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Argumento do Consenso

E uma variante do argumento de quantidade. Fundamenta-se
em afirmagbes que, numa determinada época, sdo aceitas como
verdadeiras e, portanto, dispensam comprovagdes, a menos que
0 objetivo do texto seja comprovar alguma delas. Parte da ideia
de que o consenso, mesmo que equivocado, corresponde ao
indiscutivel, ao verdadeiro e, portanto, é melhor do que aquilo que
nao desfruta dele. Em nossa época, sdo consensuais, por exemplo,
as afirmagdes de que o meio ambiente precisa ser protegido e de
que as condi¢des de vida sdo piores nos paises subdesenvolvidos.
Ao confiar no consenso, porém, corre-se o risco de passar dos
argumentos validos para os lugares comuns, os preconceitos e as
frases carentes de qualquer base cientifica.

Argumento de Existéncia

E aquele que se fundamenta no fato de que é mais facil aceitar
aquilo que comprovadamente existe do que aquilo que é apenas
provavel, que é apenas possivel. A sabedoria popular enuncia o
argumento de existéncia no provérbio “Mais vale um pdssaro na
mao do que dois voando”.

Nesse tipo de argumento, incluem-se as provas documentais
(fotos, estatisticas, depoimentos, gravacGes, etc.) ou provas
concretas, que tornam mais aceitdvel uma afirmagdo genérica.
Durante a invasdo do Iraque, por exemplo, os jornais diziam que o
exército americano era muito mais poderoso do que o iraquiano.
Essa afirmacgdo, sem ser acompanhada de provas concretas, poderia
ser vista como propagandistica. No entanto, quando documentada
pela comparac¢do do nimero de canhdes, de carros de combate, de
navios, etc., ganhava credibilidade.

Argumento quase légico

E aquele que opera com base nas relacdes légicas, como causa
e efeito, analogia, implica¢do, identidade, etc. Esses raciocinios
sdo chamados quase ldgicos porque, diversamente dos raciocinios
légicos, eles ndo pretendem estabelecer relagGes necessdrias
entre os elementos, mas sim instituir relagdes provaveis, possiveis,
plausiveis. Por exemplo, quando se diz “A é igual a B”, “B é igual a
C”, “entdo A é igual a C”, estabelece-se uma relagdo de identidade
légica. Entretanto, quando se afirma “Amigo de amigo meu é meu
amigo” ndo se institui uma identidade légica, mas uma identidade
provavel.

Um texto coerente do ponto de vista ldgico é mais facilmente
aceito do que um texto incoerente. Vérios sdo os defeitos que
concorrem para desqualificar o texto do ponto de vista ldgico: fugir
do tema proposto, cair em contradigdo, tirar conclusdes que ndo se
fundamentam nos dados apresentados, ilustrar afirmagdes gerais
com fatos inadequados, narrar um fato e dele extrair generalizacGes
indevidas.

Argumento do Atributo

E aquele que considera melhor o que tem propriedades tipicas
daquilo que é mais valorizado socialmente, por exemplo, o mais
raro € melhor que o comum, o que é mais refinado é melhor que o
gue é mais grosseiro, etc.

Por esse motivo, a publicidade usa, com muita frequéncia,
celebridades recomendando prédios residenciais, produtos de
beleza, alimentos estéticos, etc.,, com base no fato de que o
consumidor tende a associar o produto anunciado com atributos
da celebridade.

Uma variante do argumento de atributo é o argumento da
competéncia linguistica. A utilizagdo da variante culta e formal
da lingua que o produtor do texto conhece a norma linguistica
socialmente mais valorizada e, por conseguinte, deve produzir um
texto em que se pode confiar. Nesse sentido é que se diz que o
modo de dizer da confiabilidade ao que se diz.

LINGUA PORTUGUESA

Imagine-se que um médico deva falar sobre o estado de
salde de uma personalidade publica. Ele poderia fazé-lo das duas
maneiras indicadas abaixo, mas a primeira seria infinitamente mais
adequada para a persuasao do que a segunda, pois esta produziria
certa estranheza e ndo criaria uma imagem de competéncia do
médico:

- Para aumentar a confiabilidade do diagndstico e levando em
conta o cardter invasivo de alguns exames, a equipe médica houve
por bem determinar o internamento do governador pelo periodo
de trés dias, a partir de hoje, 4 de fevereiro de 2001.

- Para conseguir fazer exames com mais cuidado e porque
alguns deles sdo barrapesada, a gente botou o governador no
hospital por trés dias.

Como dissemos antes, todo texto tem uma fungdo
argumentativa, porque ninguém fala para nao ser levado a sério,
para ser ridicularizado, para ser desmentido: em todo ato de
comunicagdo deseja-se influenciar alguém. Por mais neutro que
pretenda ser, um texto tem sempre uma orientagdo argumentativa.

A orientagdo argumentativa é uma certa dire¢do que o falante
tragca para seu texto. Por exemplo, um jornalista, ao falar de um
homem publico, pode ter a intengdo de critica-lo, de ridiculariza-lo
ou, ao contrario, de mostrar sua grandeza.

O enunciador cria a orientacdo argumentativa de seu texto
dando destaque a uns fatos e ndo a outros, omitindo certos
episodios e revelando outros, escolhendo determinadas palavras e
nao outras, etc. Veja:

“O clima da festa era tdo pacifico que até sogras e noras
trocavam abracos afetuosos.”

O enunciador ai pretende ressaltar a ideia geral de que noras
e sogras ndo se toleram. Ndo fosse assim, ndo teria escolhido esse
fato para ilustrar o clima da festa nem teria utilizado o termo até,
gue serve para incluir no argumento alguma coisa inesperada.

Além dos defeitos de argumentacdo mencionados quando
tratamos de alguns tipos de argumentagdo, vamos citar outros:

- Uso sem delimitagdo adequada de palavra de sentido tdo
amplo, que serve de argumento para um ponto de vista e seu
contrdrio. S3o nogdes confusas, como paz, que, paradoxalmente,
pode ser usada pelo agressor e pelo agredido. Essas palavras
podem ter valor positivo (paz, justica, honestidade, democracia)
ou vir carregadas de valor negativo (autoritarismo, degradagdo do
meio ambiente, injustica, corrupg¢do).

- Uso de afirmagdes tdo amplas, que podem ser derrubadas por
um Unico contra exemplo. Quando se diz “Todos os politicos sao
ladrées”, basta um Unico exemplo de politico honesto para destruir
0 argumento.

- Emprego de nogdes cientificas sem nenhum rigor, fora do
contexto adequado, sem o significado apropriado, vulgarizando-as e
atribuindo-lhes uma significagdo subjetiva e grosseira. E o caso, por
exemplo, da frase “O imperialismo de certas indUstrias ndo permite
que outras crescam”, em que o termo imperialismo é descabido,
uma vez que, a rigor, significa “a¢do de um Estado visando a reduzir
outros a sua dependéncia politica e econémica”.

Aboaargumentagdo é aquela que estd de acordo com a situagdo
concreta do texto, que leva em conta os componentes envolvidos
na discussdo (o tipo de pessoa a quem se dirige a comunicagdo, o
assunto, etc).

Convém ainda alertar que ndo se convence ninguém com
manifesta¢des de sinceridade do autor (como eu, que ndo costumo
mentir...) ou com declaragBes de certeza expressas em férmulas
feitas (como estou certo, creio firmemente, é claro, é dbvio, é
evidente, afirmo com toda a certeza, etc). Em vez de prometer,




em seu texto, sinceridade e certeza, autenticidade e verdade, o
enunciador deve construir um texto que revele isso. Em outros
termos, essas qualidades ndo se prometem, manifestam-se na agdo.

A argumentagdo é a exploragdo de recursos para fazer parecer
verdadeiro aquilo que se diz num texto e, com isso, levar a pessoa a
que texto é enderecgado a crer naquilo que ele diz.

Um texto dissertativo tem um assunto ou tema e expressa um
ponto de vista, acompanhado de certa fundamentagdo, que inclui
a argumentagdo, questionamento, com o objetivo de persuadir.
Argumentar é o processo pelo qual se estabelecem relagdes
para chegar a conclusdo, com base em premissas. Persuadir é
um processo de convencimento, por meio da argumentagdo, no
qual procura-se convencer os outros, de modo a influenciar seu
pensamento e seu comportamento.

A persuasdo pode ser valida e nao vdlida. Na persuasdo
vdlida, expdem-se com clareza os fundamentos de uma ideia
ou proposi¢do, e o interlocutor pode questionar cada passo
do raciocinio empregado na argumenta¢do. A persuasdao nao
vdlida apoia-se em argumentos subjetivos, apelos subliminares,
chantagens sentimentais, com o emprego de “apela¢gdes”, como a
inflexdo de voz, a mimica e até o choro.

Alguns autores classificam a dissertagdo em duas modalidades,
expositiva e argumentativa. Esta, exige argumentacao, razdes a favor
e contra uma ideia, ao passo que a outra é informativa, apresenta
dados sem a intengdo de convencer. Na verdade, a escolha dos
dados levantados, a maneira de expd-los no texto ja revelam uma
“tomada de posi¢do”, a adogdo de um ponto de vista na dissertagdo,
ainda que sem a apresentacdao explicita de argumentos. Desse
ponto de vista, a dissertagcao pode ser definida como discussao,
debate, questionamento, o que implica a liberdade de pensamento,
a possibilidade de discordar ou concordar parcialmente. A liberdade
de questionar é fundamental, mas nao é suficiente para organizar
um texto dissertativo. E necessaria também a exposicdo dos
fundamentos, os motivos, os porqués da defesa de um ponto de
vista.

Pode-se dizer que o homem vive em permanente atitude
argumentativa. A argumentagdo estd presente em qualquer tipo de
discurso, porém, é no texto dissertativo que ela melhor se evidencia.

Para discutir um tema, para confrontar argumentos e posicdes,
é necessaria a capacidade de conhecer outros pontos de vista e
seus respectivos argumentos. Uma discussao imp&e, muitas vezes,
a analise de argumentos opostos, antagdnicos. Como sempre,
essa capacidade aprende-se com a pratica. Um bom exercicio
para aprender a argumentar e contra-argumentar consiste em
desenvolver as seguintes habilidades:

- argumentagdo: anotar todos os argumentos a favor de
uma ideia ou fato; imaginar um interlocutor que adote a posigao
totalmente contraria;

- contra-argumentagdo: imaginar um didlogo-debate e quais os
argumentos que essa pessoa imagindria possivelmente apresentaria
contra a argumentagao proposta;

- refutagdo: argumentos e razBes contra a argumentagdo
oposta.

A argumentag¢do tem a finalidade de persuadir, portanto,
argumentar consiste em estabelecer relagdes para tirar conclusGes
validas, como se procede no método dialético. O método dialético
nao envolve apenas questdes ideoldgicas, geradoras de polémicas.
Trata-se de um método de investigacdo da realidade pelo estudo
de sua agdo reciproca, da contradigdo inerente ao fendbmeno
em questdo e da mudanga dialética que ocorre na natureza e na
sociedade.

Descartes (1596-1650), fildosofo e pensador francés, criou
o método de raciocinio silogistico, baseado na dedugdo, que
parte do simples para o complexo. Para ele, verdade e evidéncia
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sdo a mesma coisa, e pelo raciocinio torna-se possivel chegar a
conclusdes verdadeiras, desde que o assunto seja pesquisado em
partes, comegando-se pelas proposi¢des mais simples até alcangar,
por meio de dedugées, a conclusao final. Para a linha de raciocinio
cartesiana, é fundamental determinar o problema, dividi-lo em
partes, ordenar os conceitos, simplificando-os, enumerar todos os
seus elementos e determinar o lugar de cada um no conjunto da
dedugdo.

A ldgica cartesiana, até os nossos dias, é fundamental para a
argumentacdo dos trabalhos académicos. Descartes prop6s quatro
regras basicas que constituem um conjunto de reflexos vitais, uma
série de movimentos sucessivos e continuos do espirito em busca
da verdade:

- evidéncia;

- divisdo ou andlise;

- ordem ou deducdo;

- enumeragao.

A enumeragao pode apresentar dois tipos de falhas: a omissdo
e a incompreensdo. Qualquer erro na enumeragao pode quebrar o
encadeamento das ideias, indispensavel para o processo dedutivo.

A forma de argumentagdo mais empregada na redacgdo
académica é o silogismo, raciocinio baseado nas regras cartesianas,
que contém trés proposi¢cdes: duas premissas, maior e menor,
e a conclusdo. As trés proposi¢cdes sao encadeadas de tal forma,
que a conclusdo é deduzida da maior por intermédio da menor. A
premissa maior deve ser universal, emprega todo, nenhum, pois
alguns ndo caracteriza a universalidade.

Ha dois métodos fundamentais de raciocinio: a dedugdo
(silogistica), que parte do geral para o particular, e a indugdo, que vai
do particular para o geral. A expressao formal do método dedutivo
é o silogismo. A dedugdo é o caminho das consequéncias, baseia-se
em uma conexdo descendente (do geral para o particular) que leva
a conclusdo. Segundo esse método, partindo-se de teorias gerais,
de verdades universais, pode-se chegar a previsdo ou determinagdo
de fendmenos particulares. O percurso do raciocinio vai da causa
para o efeito. Exemplo:

Todo homem é mortal (premissa maior = geral, universal)
Fulano é homem (premissa menor = particular)
Logo, Fulano é mortal (conclusao)

A indugdo percorre o caminho inverso ao da dedugao, baseiase
em uma conexdo ascendente, do particular para o geral. Nesse caso,
as constatagGes particulares levam as leis gerais, ou seja, parte de
fatos particulares conhecidos para os fatos gerais, desconhecidos. O
percurso do raciocinio se faz do efeito para a causa. Exemplo:

O calor dilata o ferro (particular)

O calor dilata o bronze (particular)

O calor dilata o cobre (particular)

O ferro, o bronze, o cobre sdo metais

Logo, o calor dilata metais (geral, universal)

Quanto a seus aspectos formais, o silogismo pode ser vélido
e verdadeiro; a conclusdo serd verdadeira se as duas premissas
também o forem. Se ha erro ou equivoco na apreciagdo dos
fatos, pode-se partir de premissas verdadeiras para chegar a uma
conclusdo falsa. Tem-se, desse modo, o sofisma. Uma defini¢do
inexata, uma divisdo incompleta, a ignorancia da causa, a falsa
analogia sdo algumas causas do sofisma. O sofisma pressupde
ma fé, intencao deliberada de enganar ou levar ao erro; quando o
sofisma ndo tem essas intengdes propositais, costuma-se chamar
esse processo de argumentagdo de paralogismo. Encontra-se um
exemplo simples de sofisma no seguinte didlogo:




e Subtragdo: empregamos quando precisamos tirar uma quan-
tidade de outra quantidade; temos duas quantidades e queremos
saber quanto uma delas tem a mais que a outra; temos duas quan-
tidades e queremos saber quanto falta a uma delas para atingir a
outra. A subtracdo é a operacdo inversa da adi¢do. O sinal sempre
sera do maior numero.

ATENCAO: todos parénteses, colchetes, chaves, numeros, ...,
entre outros, precedidos de sinal negativo, tem o seu sinal inverti-
do, ou seja, € dado o seu oposto.

Exemplo:

(FUNDACAO CASA — AGENTE EDUCACIONAL — VUNESP) Para
zelar pelos jovens internados e orientd-los a respeito do uso ade-
guado dos materiais em geral e dos recursos utilizados em ativida-
des educativas, bem como da preservac¢do predial, realizou-se uma
dindmica elencando “atitudes positivas” e “atitudes negativas”, no
entendimento dos elementos do grupo. Solicitou-se que cada um
classificasse suas atitudes como positiva ou negativa, atribuindo
(+4) pontos a cada atitude positiva e (-1) a cada atitude negativa.
Se um jovem classificou como positiva apenas 20 das 50 atitudes
anotadas, o total de pontos atribuidos foi

(A) 50.

(B) 45.

(C) 42.

(D) 36.

(E) 32.

Resolugdo:

50-20=30 atitudes negativas
20.4=80

30.(-1)=-30

80-30=50

Resposta: A

e Multiplica¢do: é uma adigdo de nimeros/ fatores repetidos.
Na multiplicagdo o produto dos nimeros a e b, pode ser indicado
poraxb, a.b ouainda ab sem nenhum sinal entre as letras.

e Divisdo: a divisdo exata de um numero inteiro por outro nu-
mero inteiro, diferente de zero, dividimos o mdédulo do dividendo
pelo médulo do divisor.

ATENCAO:

1) No conjunto Z, a divisdo ndo é comutativa, ndo é associativa
e ndo tem a propriedade da existéncia do elemento neutro.

2) Ndo existe divisdo por zero.

3) Zero dividido por qualquer numero inteiro, diferente de zero,
é zero, pois o produto de qualquer numero inteiro por zero é igual
a zero.

Na multiplicacdo e divisdo de numeros inteiros é muito impor-
tante a REGRA DE SINAIS:

Sinais iguais (+) (+); (-) (-) = resultado sempre positivo.

Sinais diferentes (+) (-); (-) (+) = resultado sempre
negativo.

MATEMATICA

Exemplo:

(PREF.DE NITEROI) Um estudante empilhou seus livros, obten-
do uma unica pilha 52cm de altura. Sabendo que 8 desses livros
possui uma espessura de 2cm, e que os livros restantes possuem
espessura de 3cm, o numero de livros na pilha é:

(A) 10

(B) 15

(C) 18

(D) 20

(E) 22

Resolugao:

Sdo 8 livrosde 2 cm: 8.2 =16 cm

Como eu tenho 52 cm ao todo e os demais livros tem 3 cm,
temos:

52 -16 =36 cm de altura de livros de 3 cm

36:3=12livros de 3cm

O total de livros da pilha: 8 + 12 = 20 livros ao todo.

Resposta: D

e Potenciagdo: A poténcia g” do nimero inteiro g, é definida
como um produto de n fatores iguais. O nimero a é denominado a
base e o nUmero n é o expoente.a”=axaxaxax..xa,aé mult-
plicado por a n vezes. Tenha em mente que:

—Toda poténcia de base positiva € um numero inteiro positivo.

—Toda poténcia de base negativa e expoente par é um nimero
inteiro positivo.

— Toda poténcia de base negativa e expoente impar é um nu-
mero inteiro negativo.

Propriedades da Potenciagao

1) Produtos de Poténcias com bases iguais: Conserva-se a base
e somam-se os expoentes. (—a)*. (—a)® = (—a)**® = (—a)°®

2) Quocientes de Poténcias com bases iguais: Conserva-se a
base e subtraem-se os expoentes. (-a)®: (-a)® = (-a)~° = (-a)?

3) Poténcia de Poténcia: Conserva-se a base e multiplicam-se
os expoentes. [(-a)’]? = (-a)*-2 = (-a)®°

4) Poténcia de expoente 1: E sempre igual a base. (-a)'=-a e
(+a)t=+a

5) Poténcia de expoente zero e base diferente de zero: E igual
al.(+a)’=1le(-b)°=1

Conjunto dos nliimeros racionais — Q m

Um numero racional é o que pode ser escrito na forma ,,
onde m e n sdo numeros inteiros, sendo que n deve ser diferente
de zero. Frequentemente usamos m/n para significar a divisdo de
m por n.

N CZ CQ(N esta contido em Z que esta contido em Q)




MATEMATICA

Subconjuntos:
SiMBOLO | REPRESENTACAO DESCRICAO
* Q* Conjunto dos nimeros racionais ndo nulos
+ Q, Conjunto dos nimeros racionais ndo negativos
*e+ Q*, Conjunto dos nimeros racionais positivos
- Q_ Conjunto dos nimeros racionais ndo positivos
*e- Q* Conjunto dos numeros racionais negativos

Representagdo decimal
Podemos representar um numero racional, escrito na forma de fragdo, em nimero decimal. Para isso temos duas maneiras possiveis:

12) O numeral decimal obtido possui, apds a virgula, um numero finito de algarismos. Decimais Exatos:
2
Z =04
5

22) O numeral decimal obtido possui, apos a virgula, infinitos algarismos (nem todos nulos), repetindo-se periodicamente Decimais
Periddicos ou Dizimas Periddicas:

1

— =0,333...

3
Representacgdo Fracionaria
E a operacdo inversa da anterior. Aqui temos duas maneiras possiveis:

1) Transformando o nimero decimal em uma fragdo numerador é o nimero decimal sem a virgula e o denominador é composto pelo
numeral 1, seguido de tantos zeros quantas forem as casas decimais do nimero decimal dado. Ex.:
0,035 = 35/1000

2) Através da fragdo geratriz. Ai temos o caso das dizimas periddicas que podem ser simples ou compostas.
— Simples: o seu periodo é composto por um mesmo numero ou conjunto de nimeros que se repeti infinitamente. Exemplos:

" Hadd. . * 0313131, N
Periodo: 4 (1 algarismo) Periodo 31 (2 algarismos) Pe'ﬂfjﬁgﬁg?ﬂ_ O stgaromos)
4 1
0444 =2 0,3213131... = — 13
3 99 0,278278278. = 5

Procedimento: para transformarmos uma dizima periddica simples em fracdo basta utilizarmos o digito 9 no denominador para cada
guantos digitos tiver o periodo da dizima.

— Composta: quando a mesma apresenta um ante periodo que ndo se repete.

a) Parte ndo periddica com o
periodo da dizima menos a
parte ndo periddica

V gy,
0,3533... = 583-58 =525 =525:75 =7
Parte ndo 9\9,9 900 900:75 12

periddica .

A : 2 algarismos
laarism Periodo Zeros

algarismos com 1

Simplificando

. 1 algarismo 9
algarismo




Com o bank as a service, empresas de qualquer segmento de
mercado, passam a ter condigdes de oferecer servigos bancarios de
uma forma simples e rapida.

Os grandes beneficios para o consumidor é a variedade de em-
presas oferecendo servigos bancarios, as filas em bancos ficam ape-
nas na lembranca, pois tudo é realizado por meio digital.

O comportamento do consumidor na relagdo com o banco

Cada vez mais ligados as tecnologias, consumidores tem bus-
cado facilidade, comodidade e rapidez nos servicos em geral. Em
relagdo aos servigos bancarios ndo seria diferente.

Os bancos digitais preencheram grande parte dessas necessi-
dades, através da reduc¢do de burocracia, fim das filas e idas em
agéncias fisicas dos bancos tradicionais. Com essas institui¢des ja é
possivel abrir contas, realizar aplicagdes, obter financiamentos por
aplicativos de forma rapida e segura.

Desde a entrada dos bancos virtuais, os clientes mudaram o
relacionamento e o comportamento com os bancos, deixando a de-
pendéncia fisica das agéncias, passando a se comunicar pelo inter-
net banking e mobile banking na utilizagdo dos servigos financeiros.

A experiéncia do usuario

A experiéncia do usuario (user experience — UX) é o termo uti-
lizado para mencionar a relagdo de uma pessoa com um produto,
servico, objeto, etc. Essa relacdo de utilidade vai definir se a expe-
riéncia foi boa ou ruim.

Os bancos digitais tem concentrado todos os esforgos para que
a experiéncias de seus clientes seja a melhor possivel. Para isso, de-
senvolvem a todo momento, produtos e servicos que atendam as
necessidades dos usudrios, tanto na forma de redugdo de burocracia
de atendimento, facilidade e rapidez na solugao de problemas, reali-
zacgdo de tarefas de maneira mais agil.

S3do produtos e servigos cada vez mais inovadores e tecnoldgicos,
gue proporcionam aos clientes e as empresas geragdo de valor.

Inteligéncia artificial cognitiva

E a utilizacdo da inteligéncia de computadores (robds) que ad-
quirem conhecimento com o passar do tempo. Ao utilizar essa tecno-
logia em seus servicos, as instituigdes financeiras tem como objetivo
principal, a eficdcia, rapidez no atendimento. E personalizagdo dos
servigos oferecidos.

A cada acesso, o computador é abastecido com as informagdes
do cliente, percebendo suas necessidades e preferéncias, por isso
que o sistema fica cada vez mais inteligente; por exemplo, ao acessar
o internet banking. E a tecnologia em constante desenvolvimento.

Essa tecnologia é utilizada principalmente no atendimento tele-
fénico das instituicdes, nos caixas eletronicos através da leitura bio-
métrica e também na internet e mobile banking.

Banco digitalizado versus banco digital

Banco digitalizado é a modalidade ja conhecida de bancos “tra-
dicionais” (Caixa Econémica Federal, Banco do Brasil, etc.) que utili-
zaram a tecnologia para modernizar o atendimento e inovar o modo
como seus clientes realizam as transagdes. Através da digitalizagdo,
conseguiram mudar o foco das agéncias para internet banking e mo-
bile banking.

Porém, mesmo passando por essa inovagdo, ndo sdo totalmente
digitais e ainda possuem agéncias fisicas para apoio presencial com
operadores de caixa, atendentes e gerentes.

Os bancos digitais sdo aqueles totalmente virtuais, ndo possuem
atendimento em agéncias fisicas, por exemplo, Nubank e Neon.
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Ja foram criados nesse novo conceito e seus clientes utilizam
100% de internet banking e mébile banking para realizar operagdes
como pagamentos, transferéncias, consultas, etc.; o saque ocorre em
caixas eletronicos espalhados por estabelecimentos diversos.

Para abrir uma conta nos bancos digitais, todo o processo é via
ambiente virtual. O interessado se cadastra, faz a solicitacdo e apds
aprovagao; envia os documentos e assinatura digitalizados.

FINTECHS, STARTUPS E BIG TECHS

Fintechs, Startups e Big Techs

As fintechs (finangas + tecnologia) sdo startups que trabalham
para otimizar o processo tradicional dos servigos financeiros e tam-
bém resolver através da tecnologia, problemas especificos de pes-
soas fisicas ou juridicas.

Em geral, trazem produtos altamente inovadores, simples e mui-
to eficientes. Muitas vezes, analisando e preenchendo espagos que
deveriam ser dos bancos tradicionais, atendendo um publico que em
muitos casos, ndo tem acesso as institui¢des financeiras comuns.

Big Techs sdo grandes empresas de tecnologia que dominam o
mercado, moldam como as pessoas compra, vendem, consomem
e trabalham. Tem como motor a inovagdo, sempre definindo novas
tecnologias e servigos. Entre as principais estdo a Apple, Amazon e
Microsoft.

SolucGes mobile e service design

Solugdes Mobile

Utilizagdo de aplicativos na tecnologia da resolucdo das necessi-
dades dos clientes. Para que esse processo ocorra de maneira mais
eficaz, é necessario identificar quais servigos e produtos os usudrios
mais precisam.

No sistema bancario, sdo os aplicativos que permitem abertura
de conta e a realizagdo de todas as transa¢des bancarias e atendi-
mento ao cliente no local em que estiver, através de um smartpho-
ne.

Service Design

Servigco capaz de oferecer aos clientes utilidade, eficiéncia, efi-
cacia, ou seja, o servigo que é reconhecido pelos clientes a ponto de
gerar valor para ambas as partes.

No setor financeiro, os bancos digitais procuram oferecer servi-
¢os de qualidade, otimizando tempo e custos de clientes e trazendo
solugdes simples e rapidas para problemas financeiros.

O DINHEIRO NA ERA DIGITAL: BLOCKCHAIN, BITCOIN E
DEMAIS CRIPTOMOEDAS

O dinheiro na era digital: blockchain, bitcoin e demais cripto-
moedas

Blockchain

E a tecnologia que permite o registro de informagdes de forma
segura. Através dela, ocorre a transferéncia de valores digitalmente
mesmo sem a intermediac¢do de institui¢des financeiras. Devido seu
nivel de segurancga, ndo hd necessidade da confianga entre terceiros
para as transagdes.

Essa tecnologia pode ter outras fungGes, como a utilizagdo na
indUstria, para que a cadeia produtiva seja mais passivel de rastrea-
mento e suas informacdes fiquem registradas de forma imutdvel e,
ainda, para que seus dados seu se percam.




Tudo pode ser registrado na blockchain, pois sua composi¢do
se assemelha a uma grande biblioteca e a chave publica pode ser
comparada a pastas de arquivos.

Para utilizar seus recursos, os usuarios devem possuir um ende-
reco na propria blockchain.

Bitcoin

Bitcoin é uma moeda em forma de cdédigo, que ndo existe fisi-
camente e ndo tem um banco central que organize sua organizagdo.
Ou seja, s6 existe no mundo virtual.

Ela surgiu em 2008, tendo sua criagdo associada a um grupo de
a um grupo de programadores, usando um pseuddnimo de Satoshi
Nakamoto. Para isso, seus criadores utilizaram a soma do processa-
mento de seus computadores para acelerar tal agdo; pois um com-
putador apenas levaria aproximadamente um ano para a realizagao
de uma fragdo de bitcoin.

Para ser dono de bitcoins é necessario possuir uma carteira vir-
tual, representada por um aplicativo em que fica armazenado uma
sequéncia de letras, que representa o dinheiro do comprador. Caso
esse codigo seja perdido, o resultado serd a perda do investimento.

Atualmente existem diversas corretoras que trabalham com a
venda de bitcoins.

Demais criptomoedas

As principais criptomoedas negociadas sao:

e XRP Ripple — Criptomoeda centralizada, projetada para au-
xiliar instituicdes financeirasa movimentar dinheiro de forma mais
rapida, global e também com redugdo de custos.

e Litecan — Criptomoeda criada para transagdes mais rdpidas e
com menos custos que a bitcoin, para ser utilizada em pagamentos
do dia a dia.

e Bitcoin Cash — Projetada para transa¢des mais rapidas e roti-
neiras, com taxas mais baixas.

e Ethereum — Blockchain que permite o armazenamento de
contratos inteligentes e aplicativos em sua rede. Utiliza como crip-
tomoeda a Ether, langada em 2017.

SISTEMA DE BANCOS-SOMBRA (SHADOW BANKING)

Sistema de bancos-sombra (shadow banking)

E um conjunto de opera¢des ndo-regulamentadas de intermedia-
rios financeiros, que fornecem crédito no sistema financeiro global de
forma “informal”. Ou seja, de forma indireta, sem passar por supervisao
ou regulamentagdo bancaria, algumas instituigdes conseguem realizar
financiamentos e empréstimos com suas atividades paralelas ao sistema
bancério tradicional.

Operagbes desse tipo oferecem maiores riscos de mercado, visto que,
na maior parte das vezes, ndo possuem uma garantia de capital reserva, o
gue ndo impediu seu crescimento a nivel global, de modo que se estima
que ha que quase 100 trilhdes de ddlares circulam em ativos financeiros
desse tipo, tornando-o importante e relevante na estrutura financeira glo-
bal, como fornecedor de capital e crédito para investidores e corporagGes.

Contudo, observa-se um papel critico atender esse tipo de deman-
da, de modo que muitos argumentam que esses mercados paralelos co-
laboraram para grandes crises financeiras, como a de 2008 nos Estados
Unidos, por isso tenta-se desde entdo aprovar uma série de medidas
para regular ou limitar esse tipo de operagdo, visto que seus numeros
alavancados e sem garantia seguem expondo os sistemas financeiros do
mundo todo em risco.
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SEGMENTACAO E INTERAGOES DIGITAIS

Segmentagao e interacGes digitais

A era dos avangos tecnoldgicos traz em seu bojo inumeras
transformagdes, em especial na forma de como os negdcios tradicionais
no mercado se realizam. Quanto a transformagdo digital do setor
bancdrio, por muitos anos, esse era um setor cheio de formalidades,
com muitas agéncias fisicas, grandes filas e alguns procedimentos
exigiam retorno duas ou mais vezes as agéncias, ou seja, era sinGnimo
de preocupagdo ao usuario. O cendrio era de concentragdo de mercado,
pautada no dominio centrado em poucas institui¢des contribuindo para
desbancarizacdo de muitas pessoas'.

Diante da mudanga de cenario, onde o modelo digital de negdcios
cresce a cada dia surgem as Startups voltadas ao meio financeiro
denominadas de Fintechs, que sdo empresas de tecnologia financeira
com o objetivo de cobrir os gargalos do sistema financeiro tradicional,
com o lema “inovagdo”. A ideia vem apresentando forte crescimento e se
demonstrando como tendéncia mundial. O sucesso das Fintechs se deve
ao fato das facilidades e efetividade do suprimento das necessidades dos
clientes e usudrios.

O material genético de uma Startup é a palavra “inovagdo”, e o
objetivo principal é a transformagdo com vistas a um “melhor servir”. Por
serem segmentos novos no mercado, o futuro é incerto, mas altamente
promissor, tanto que a cada ano o crescimento é exponencial.

Ainda que diante de toda incerteza verifica-se que as Startups
estdo presentes em todos os segmentos da sociedade, como exemplo:
saude, lazer, agronegdcios, alimentagdo, vestuario, financeiros,
bancario, entre outros.

Dando énfase ao segmento bancario tem-se que as Startups
atuantes neste contexto sdo denominadas de Fintechs, as quais sdo
empresas que inovam quanto a forma de dispor os servigos financeiros
e bancdrios, trazendo facilidades atribuidas pelo rompimento da
burocracia dos métodos tradicionais de fornecimento de bens e servigos.

Das definicGes apresentadas entende-se que, as Fintechs sdo
Startups especializadas no setor financeiro/bancario tendo como
propdsito a desburocratizacdo e capilarizagdo dos servigos e produtos
financeiros. O objetivo maior é o fornecimento de solugbes ageis e
eficazes para cada usuario, melhorando assim, a experiéncia no consumo
de bens e produtos do segmento.

Atualmente, atribui-se as Startups e Fintechs, afonteimpulsionadora
dos grandes movimentos tecnoldgicos, ja que figuram como agentes
de transformagdo. A demanda pelo universo digital vem crescendo a
passos largos, devido as facilidades oferecidas e a boa aceitagdo dos
usuarios.

As Startups e Fintechs vieram para revolucionar a forma de
como se executa algo, seu objetivo principal é facilitar a vida de seus
usuarios em busca da satisfacdo, ingrediente primordial para o
sucesso de qualquer organizagdao no mercado.

Nesse contexto, a disputa ente as Fintechs e os grandes bancos
no Brasil sdo acirradas, ja que aquelas sdo estruturas enxutas
e altamente dinamicas no quesito digital, o que lhes garantem
maior flexibilidade e possibilidade de desenvoltura, ja os bancos
tradicionais precisam se reinventar a cada dia, para fazer frente a
manutencgdo de seus clientes e usudrios, de forma a garantir que no
futuro tenham espago no mercado.

O desenvolvimento tecnolégico aplicado ao segmento
bancdrio

A evolucgdo digital vem revolucionando a forma de como se
realiza negdcios em todos os segmentos do mercado. Em especial,
o setor bancario tradicional é altamente afetado pelos reflexos

1 https://www.famaqui.edu.br/app/webroot/ojs/index.php/saberes/article/
download/26/25/.




CONSELHO NACIONAL DE SEGUROS PRIVADOS (CNSP)

O Conselho Nacional de Seguros Privados - CNSP é érgao
responsavel por fixar as diretrizes e normas da politica de
seguros privados, resseguros, previdéncia complementar aberta e
capitalizagdo.

E composto pelo Ministro da Economia (Presidente),
Superintendente da SUSEP, e por representantes do Ministério da
Justiga, do Ministério da Previdéncia e Assisténcia Social, do Banco
Central do Brasil e da Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM).

Atribuicoes

- Fixar diretrizes e normas da politica de seguros privados.

- Regular a constituigdo, organizagdo, funcionamento e
fiscalizagdao dos que exercem atividades subordinadas ao Sistema
Nacional de Seguros Privados, bem como a aplicagdo das
penalidades previstas.

- Fixar as caracteristicas gerais dos contratos de seguros,
previdéncia privada aberta, capitalizag¢do e resseguro.

- Estabelecer as diretrizes gerais das operagdes de resseguro.

- Conhecer dos recursos de decisdo da SUSEP e o IRB.

- Prescrever os critérios de constituicdo das Sociedades
Seguradoras, de Capitalizagdo, Entidades de Previdéncia Privada
Aberta e Resseguradores, com fixacdo dos limites legais e técnicos
das respectivas operagdes.

- Disciplinar a corretagem do mercado e a profissdo do corretor.

CONSELHO NACIONAL DE PREVIDENCIA COMPLEMENTAR
(CNPC)

O Conselho Nacional de Previdéncia Complementar - CNPC
é o orgdo responsdvel por regular o regime de previdéncia
complementar operado pelas entidades fechadas de previdéncia
complementar.

O CNPC é composto pelo Ministro da Previdéncia Social e
por representantes da Superintendéncia Nacional de Previdéncia
Complementar (Previc), da Casa Civil da Presidéncia da Republica,
do Ministério da Economia, das entidades fechadas de previdéncia
complementar, dos patrocinadores e instituidores de planos de
beneficios das entidades fechadas de previdéncia complementar e
dos participantes e assistidos de planos de beneficios das referidas
entidades.

O Decreto n? 7.123, de 03 de margo de 2010, dispGe sobre
a organizacdo e o funcionamento do Conselho Nacional de
Previdéncia Complementar (CNPC) e d4 outras providéncias.

Atribuicoes

- Realizar sessGes ordinarias e extraordindrias sobe assuntos
relacionados a previdéncia complementar fechada que culminam
em resolugbes, recomendagdes e outros atos do CNPC, apds os
votos de todos os seus integrantes.

INSTITUICOES SUPERVISORAS E EXECUTORAS

S3do as instituicdes do Sistema Financeiro Nacional que buscam
através de agOes executoras, fazer com que todos os integrantes
cumpram as regras e normas de seu segmento.

BANCO CENTRAL DO BRASIL (BCB)

O Banco Central é uma autarquia, criado pela Lei n2
4.595/1964 e com autonomia estabelecida pela Lei Complementar
n? 179/2021. A lei que prevé a autonomia ao Banco Central
determina que o presidente do banco tenha mandato fixo de
quatro anos, ndo coincidente com o de Presidente da Republica.
Essa nomeagdo continua sendo feita pelo Presidente da Republica e
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aprovada pelo Senado. Os diretores também passam a ter mandatos
nao coincidentes com o do presidente do banco, para preservar a
boa governanga.

Antes da Lei complementar, o Banco Central era vinculado ao
Ministério da Economia.

O Banco Central é dirigido por sua Diretoria Colegiada,
composta pelos seguintes integrantes, todos indicados pelo
presidente da Republica e aprovados pelo Senado, o presidente e
mais oito diretores.

Sua missdo é garantir a estabilidade do poder de compra
da moeda, zelar por um sistema financeiro sélido, eficiente e
competitivo, e fomentar o bem-estar econdmico da sociedade. E
uma das principais entidades monetdrias do pais, considerado
guardido dos valores e apesar de ser chamado de banco ndo tem
operagdes como os demais e ndo é possivel a abertura de uma
conta corrente.

E considerado o banco dos bancos, pois é aquele que tem poder
maximo sobre os demais. Sua caracteristica principal é fiscalizar e
regulamentar as normas para todas as instituigdes financeiras do
pais.

O Banco Central é o agente financeiro do governo, pois auxilia
na area econdmica e representa o Sistema Financeiro Nacional em
todo o cendrio mundial.

Sua atua¢do na economia vai desde o controle da quantidade
de moeda em circulagdo, a regulagdo das taxas de juros e também
do controle da quantidade de moeda estrangeira circulante no pais.

Suas fungdes mais importantes sdo a emissao do papel-moeda
(que ocorre através da Casa da Moeda), o controle de depdsitos
compulsérios e a multiplicagdo bancaria.

COMISSAO DE VALORES MOBILIARIOS (CVM)

A Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM) foi criada em
07/12/1976 pela Lei 6.385/76, com o objetivo de fiscalizar,
normatizar, disciplinar e desenvolver o mercado de valores
mobilidrios no Brasil.

A CVM é uma entidade autarquica em regime especial,
vinculada ao Ministério da Economia, com personalidade juridica
e patrimbénio préprios, dotada de autoridade administrativa
independente, auséncia de subordinacdo hierarquica, mandato
fixo e estabilidade de seus dirigentes, e autonomia financeira e
orcamentaria.

Sua administracdo é composta por um presidente e quatro
diretores, nomeado pelo presidente da Republica, com aprovag¢do
do Senado.

As competéncias da CVM sdo:

- Desenvolvimento do mercado.

- Eficiéncia e funcionamento do mercado

- Protegdo dos investidores

- Acesso a informag¢do adequada

- Fiscalizagdo e punigdo

SUPERINTENDENCIA DE SEGUROS PRIVADOS (SUSEP)

A SUSEP é uma autarquia que segue as normas do CNSP,
vinculada ao Ministério da Economia. A SUSEP é o 6rgdo responsavel
pelo controle e fiscalizagdo dos mercados de seguro, previdéncia
complementar aberta, capitalizagdo e resseguro (seguro de um
seguro ja existente). Foi criada pelo Decreto-lei n2 73, de 21 de
novembro de 1966.

A SUSEP é administrada por um Conselho Diretor, composto
pelo Superintendente e por quatro Diretores. Compete ao
Colegiado fixar as politicas gerais da Autarquia, com vistas a
ordenagdo das atividades do mercado, cumprir e fazer cumprir
as deliberagdes do CNSP e aprovar instrugdes, circulares e
pareceres de orientacdo em matérias de sua competéncia.




A presidéncia do Colegiado cabe ao Superintendente que tem,
ainda, como atribuigdes, promover os atos de gestao da Autarquia
e sua representagdo perante o Governo e a Sociedade.

Atribuicoes

1. Fiscalizar a constituicdo, organizagdo, funcionamento e
operagao das Sociedades Seguradoras, de Capitalizagdo, Entidades
de Previdéncia Privada Aberta e Resseguradores, na qualidade de
executora da politica tragada pelo CNSP;

2. Atuar no sentido de proteger a captacdo de poupanca
popular que se efetua através das operag¢des de seguro, previdéncia
privada aberta, de capitalizagdo e resseguro;

3. Zelar pela defesa dos interesses dos consumidores dos
mercados supervisionados;

4. Promover o aperfeicoamento das instituicdes e dos
instrumentos operacionais a eles vinculados, com vistas a maior
eficiéncia do Sistema Nacional de Seguros Privados e do Sistema
Nacional de Capitaliza¢do;

5. Promover a estabilidade dos mercados sob sua jurisdi¢do,
assegurando sua expansao e o funcionamento das entidades que
neles operem;

6. Zelar pela liquidez e solvéncia das sociedades que integram
o mercado;

7. Disciplinar e acompanhar os investimentos daquelas
entidades, em especial os efetuados em bens garantidores de
provisdes técnicas;

8. Cumprir e fazer cumprir as deliberagdes do CNSP e exercer as
atividades que por este forem delegadas;

9. Prover os servicos de Secretaria Executiva do CNSP.

SUPERINTENDENCIA PREVIDENCIA
COMPLEMENTAR (PREVIC)

A Superintendéncia Nacional de Previdéncia Complementar
(Previc) é uma autarquia, que segue as normas do CNPC, vinculada
ao Ministério da Economia, responsavel pela supervisdo, fiscalizagdo
e execugdo de politicas das entidades fechadas de previdéncia
complementar (fundos de pensao).

A Previc, de acordo com o Decreto n2 8.992, de 20 de fevereiro
de 2017, é administrada por um Diretor-Superintendente e mais
quatro diretores.

NACIONAL DE

Atribuicoes

As principais competéncias da Previc, segundo o Decreto n?
8.992, de 20 de fevereiro de 2017, sdo:

1. proceder a fiscalizagdo das atividades das entidades fechadas
de previdéncia complementar e das suas operagoes;

2. apurar e julgar as infragGes e aplicar as penalidades cabiveis;

3. expedir instru¢cbes e estabelecer procedimentos para a
aplicagdo das normas relativas a sua drea de competéncia;

4. autorizar: a constituicdo e o funcionamento das entidades
fechadas de previdéncia complementar e a aplicacgdo dos
respectivos estatutos e dos regulamentos de planos de beneficios;
as operagOes de fusdo, cisdo, incorporagdo ou qualquer outra
forma de reorganizacgdo societdria, relativas as entidades fechadas
de previdéncia complementar; a celebragdo de convénios e termos
de adesdo por patrocinadores e instituidores e as retiradas de
patrocinadores e instituidores; e as transferéncias de patrocinio,
grupos de participantes e assistidos, planos de beneficios e reservas
entre entidades fechadas de previdéncia complementar;

5. harmonizar as atividades das entidades fechadas de
previdéncia complementar com as normas e as politicas
estabelecidas para o segmento;
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6. decretar intervencdo e liquidagdo extrajudicial das entidades
fechadas de previdéncia complementar e nomear interventor ou
liguidante, nos termos da lei;

7. nomear administrador especial de plano de beneficios
especifico, podendo atribuir-lhe poderes de intervencdo e
liquidagdo extrajudicial, na forma da lei;

8. promover a media¢do e a conciliagdo entre entidades
fechadas de previdéncia complementar e entre as entidades e
seus participantes, assistidos, patrocinadores ou instituidores, bem
como dirimir os litigios que Ihe forem submetidos na forma da Lei
n29.307, de 23 de setembro de 1996;

9. enviar relatério anual de suas atividades ao Ministério
da Fazenda e, por seu intermédio, ao Presidente da Republica e
ao Congresso Nacional; e adotar as providéncias necessarias ao
cumprimento de seus objetivos.

INSTITUICOES OPERADORAS

Sdo todas as instituicdes que ndo fazem parte dos sistemas
normativos ou supervisor, aquelas que lidam com o publico,
através de servicos de intermediagao financeira ou demais servigos
financeiros.

Bancos - S3do as instituicdes financeiras que fazem a
intermediagdo entre os recursos dos agentes poupadores e
tomadores de recursos. Além disso, prestam servigos de custddia
de dinheiro e demais servigos financeiros, como abertura de contas,
financiamentos, emissdo de cartdes, recebimentos de titulos, etc.

Os bancos estdo sob a supervisdo do Banco Central.

Os bancos podem ser classificados em: Bancos multiplos, bancos
comerciais, bancos de investimento, bancos de desenvolvimento,
bancos de cambio e bancos digitais.

Administradoras de Consércio — E a pessoa juridica, autorizada
pelo Banco Central a prestar servigos na formacgdo e administragdo
de grupos de consorcio. Apenas empresas cadastradas e fiscalizadas
pelo Banco Central podem operar nesse segmento, pois informam
periodicamente o 6rgdo sobre seus registros das atividades dos
consorcios.

Bolsa de Valores — E 0o ambiente onde ocorrem as negociacdes
de ativos financeiros, como agdes e titulos. Quando uma empresa
tem necessidade em captar recursos financeiros e ndo tem interesse
nos investimentos oferecidos pelas instituicdes financeiras, ela
pode oferecer suas agdes na bolsa de valores.

E fungdo das bolsas de valores permitir que as negociagdes
ocorram de forma mais segura, eficiente e justa. As corretoras
fazem as intermediagées entre compradores e vendedores.

Seguradoras e Resseguradoras — As seguradoras sdo empresas
gue assumem o risco e indenizam o segurado dentro das condicGes
da apdlice. Porém, elas trabalham com um limite de aceitagdo de
riscos, para que nao ocorra incapacidade no cumprimento dessas
obrigacdes.

As resseguradoras colocam a disposicdo das seguradoras o
capital financeiro necessario para que sejam aceitos riscos acima
do limite estabelecido.

Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (Fundos
de Pensdo) — S3o grupos que administram previdéncias privadas
de uma determinada categoria. Funcionam através da capitalizagdo
de recursos de uma empresa e de um empregado, por exemplo,
bancarios.
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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 +)
com a margem

= Alinhamento a direita Ctrl + G

= Centralizar o texto Ctrl +E

= Alinhamento a esquerda Ctrl+Q

¢ Formatagado 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 basicos
de nosso texto. Bem como: tipo de fonte, tamanho (ou pontuacao),
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
A‘ .ﬁ.v Aumenta / diminui tamanho
A Recursos automaticos de caixa-altas
a- .

e baixas

2 Limpa a formatagao
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e Marcadores

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

o Jtem 1
o Jitem 2
o Jtem 2

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

- —_ 4 —
F— oy I— ¥ ;
. — z— i-

g —

e Qutros Recursos interessantes:

GUIA iCONE FUNCAO
- Mudar
Forma
Pégina A-%- A~ - Mudar cor
inicial de Fundo
- Mudar cor
do texto
- Inserir
. D Tabelas
Inserir .
Tabela Imagens - Inserir
- - Imagens
ABC
- / Verificagdo e
Revisdo _ corregdo ortogra-
Ortografia fica
e Gramatica
Arquivo E Salvar
Excel

O Excel é um editor que permite a criagdo de tabelas para cal-
culos automaticos, andlise de dados, gréficos, 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.
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e 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 srea em destaque é a celula A2
D39 f
A B e D E

1 PRODUTO VALOR

2 100

3 |UVRO2 200 <::| LINHA
4

5

6

7
&
9 1
10

— Podemos também ter o intervalo A1..B3

A1
A

1 PRODUTO

2 |UVRO1

3 JUVRO 2

4

3

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

e Formatagao células

Formatar Células

L

ENL’lmer0§| Alinhamento I Fonte I Borda IPreend‘limento Protecdo

Categoria:
[Geral ________JI8
Nimero
Moeda
Contabil

Data

Hora
Porcentagem
Fracio
Cientifico
Texto
Especial
Personzlizado

Exemplo
100

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

][ Cancelar ]
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e Formulas basicas

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

e Formulas de comum interesse

MEDIA (em um intervalo de
células)

MAXIMA (em um intervalo
de células)

=MEDIA(célula X:célulayY)

=MAX(célula X:célulaY)

MINIMA (em um intervalo

. =MIN(célula X:célulaY)

PowerPoint

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

¢ Area de Trabalho do PowerPoint

Caprapr gelemm b o

[P T e

TR T Ty

an 2.

Nesta tela ja podemos aproveitar a area interna para escre-
ver conteudos, redimensionar, mover as areas delimitadas ou até
mesmo 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.

(S

o L

FRASE MOTIVACIONAL

0

“Pessoas vencedoras nao sdo aquelas que nao
falham, sao 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 formatagdo bdsica de textos. Confira no tdpico referente
ao Word, itens de formatagdo basica de texto como: alinhamentos, ti-
pos e tamanhos de letras, guias de marcadores e recursos gerais.




onde as mudangas estratégias possam oferecer maiores vantagens e
acentuam os lugares onde as tendéncias do setor prometem ser da
maior importancia, seja como oportunidade, seja como ameaga.

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

— Imagem institucional

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

A imagem se refere ao conjunto de representagbes mentais
atribuidas a uma organizacgdo, 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 sdao importantes e influenciam como a sua imagem
é percebida pelos stakeholders (agentes interessados e envolvidos
direta e indiretamente com a organizac¢do).

Define-se como Imagem Corporativa, o conjunto das percep-
¢Oes 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 comunica¢do empresarial cldssica se
segmentou em trés conjuntos de esforgos:

1) Comunicagdo de Marketing: para cuidar da marca, dos pro-
dutos e servicos, 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 comunicacdo 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 comunicagdo, 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 comunicagéo.

Nada impede que as fungdes 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 andlise da
imagem e/ou reputacdo de uma organizacdo 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.
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— Identidade e posicionamento

Identidade

A Identidade Corporativa, diferentemente da imagem ou da
reputacdo, representa o conjunto de produtos, significados, valo-
res, marcas e principios de uma organizacdo 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 é, ou seja, crengas, va-
lores, cultura.

Posicionamento

O marketing direcionado também abrange o posicionamento
de mercado pretendido pela empresa em relagdao 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 satisfacdo mais plena de sua
necessidade para decidir a sua preferéncia.

A doutrina majoritaria define duas conceituagdes 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 relagdo aos concorrentes®;

2) Entende-se a importancia do registro de uma marca especifi-
ca na mente dos consumidores, ao destacar que o posicionamento,
€ o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de manei-
ra que ocupem uma posi¢cdo 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¢do 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 percepgles, impressdes e sentimentos. Os profissionais
de Marketing devem planejar a posi¢do da oferta de forma que dé
0 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
varias maneiras, seguindo as principais estratégias de posiciona-
mento elencadas abaixo:

3 SIMPSON, P. M. Segmentagdo de Mercado e Mercados-alvo. Porto Alegre:
Bookman: 2001.

4 KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7. ed. SGo Paulo: Pear-
son Prentice Hall,1998.

5 A palavra comoditizagéo vem da palavra inglesa “commodity”. Em uma defi-
nig¢do clara, significa dizer, que aos olhos de um cliente ndo hd diferenga entre o
produto A, B ou C. Se ndo existe diferenga para o cliente, o mesmo certamente
ird escolher aquele que lhe ofereca o menor preco ou a melhor oferta.




- Atributos especificos do produto (desempenho);

- Beneficios do produto;

- Ocasides de uso dos produtos;

- Classes de usuarios;

- Contra os concorrentes (compara¢cdo 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 preco);

- 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 sindbnimo da empresa ou
do produto).

SEGMENTACAO DE MERCADO

SEGMENTACAO DE MERCADO

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

O seguimento deve ser:

- Identificavel;

- Mensuravel;

- Acessivel;

- Rentavel;

- Estdvel.

Segmentag¢do de mercado refere-se a divisdao de um mercado
em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepgdes 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 o composto de
marketing sera 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
gue a segmentacdo do mercado facilita a organiza¢do, desenvolver
e comercializar produtos que se aproximem cada vez mais a satisfa-
¢do das necessidades de seus consumidores.

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

Logo apds, é 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.

6 https://pt.surveymonkey.com/mp/market-segmentation/
7 CHURCHILL, G. A. e PETER, J. Paul. Marketing: criando valor para os clientes.
Sdo Paulo: Saraiva, 2000.
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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 a¢Ses de marketing,
envolvendo o posicionamento da oferta na mente do consumidor
em relagdo aos concorrentes.

Niveis de Segmentagdo de Mercado

A segmentagdo é um esforco para o aumento de precisdo de
alvo de uma empresa, podendo as organizagdes adotarem cinco ni-
veis, quais sejam?:

1) Marketing de Massa: a organizagdo se preocupa em produ-
¢do, distribuicdo e promoc¢do 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 identificaveis em um merca-
do. As pessoas diferem em seus desejos, poder de compra, localiza-
¢cOes geogrdficas, 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 organizagées 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;

5) Marketing Individual: é o direcionamento a consumidores
individuais, ou seja, esse tipo visa individualizar e personalizar os
esfor¢os para cada um deles. Este é o segmento mais subdividido
que 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:

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

- Segmentacdo Demografica: sdo as bases mais populares e
faceis de serem avaliadas, para segmentagdo dos grupos de con-
sumo, uma vez que as necessidades e desejos variam conforme as
mudancas 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 consideragao o estilo de vida dos diferentes
consumidores, ou seja, ele segmenta os grupos na classe social, na
personalidade, nas atitudes e na percepgao. Esse tipo de segmen-
tacdo produz uma descricdo muito mais rica de um mercado-alvo
potencial do que seria possivel de outro modo;

8 KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 7. ed. SGo Paulo: Pear-
son Prentice Hall,1998.




téria da gestdo publica s6 poder agir se existir uma lei para tal
finalidade? eis um bom exemplo ). Aqui temos duas leis para vocé
ter uma ideia:

Lei n? 8.027/1990 que dispbe sobre normas de conduta dos
servidores publicos civis da Unido, das Autarquias e das Funda-
¢Oes Publicas.

Decreto n? 1.171/1994 que aprova o Cédigo de Etica Profis-
sional do Servidor Publico Civil do Poder Executivo Federal.

Diante disto, gostaria de transcrever a seguir os principais
principios do servigo publico e que norteiam a gestdo de ética pu-
blica de uma forma geral:

e Os servidores publicos devem ser leais as suas Constitui-
¢Oes, leis e principios éticos acima dos interesses privados;

e Os servidores ndao poderdo ter interesses financeiros que
causem conflitos ao desempenho de sua atividade;

e Os servidores deverdo usar de sigilo, ndo utilizando infor-
magOes governamentais para seu proprio interesse. Além disso,
ndo poderdo fazer promessas ndo autorizadas que comprometam
0 governo;

e Os servidores deverdo ser honestos no cumprimento de
suas fungdes;

*Os servidores ndo poderao aceitar presente ou item de valor
de qualquer pessoa ou instituicdo em busca de beneficios, nem
fazer negdcios ou atividades reguladas pelo 6rgdo do servidor ex-
ceto se permitido pelo responsavel do 6rgdo;

e Os servidores ndao poderdo usar seu cargo para ganhos pri-
vados;

¢ Os servidores devem agir com imparcialidade e ndo devem
dar tratamento diferenciado a nenhuma organiza¢do individual ou
privada;

e Os servidores deverdo proteger e conservar o patrimonio
do Estado, ndo os utilizando para fins ndo autorizados;

e Os servidores deverdo confessar fraudes, corrupgdo, des-
perdicios e abusos as autoridades responsaveis.

¢ Os servidores deverdo de boa fé satisfazer suas obrigagdes
de cidadaos, incluindo obrigagbes financeiras;

e Os servidores deverdo apoiar todos os regulamentos e leis
gue asseguram oportunidades iguais para todos;

¢ Os servidores deverdo evitar toda a a¢do que crie a aparén-
cia de que estdo violando as leis ou normas éticas.

e O Cddigo de Etica dos Servidores Publicos Civil do Poder
Executivo Federal foi aprovado pelo decreto n° 1.171 de 22 de
junho de 1994 destinado aos servidores publicos federais.
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CODIGO DE ETICA E DE CONDUTA DO BANRISUL

1. PREAMBULO

0O Cddigo de Etica e de Conduta do Banrisul tem o compromisso
de servir como Guia Pratico de Conduta Pessoal e Profissional, de
forma a tornar-se um padrdo nos relacionamentos com o publico
interno e externo. Ele tem, antes de tudo, um carater educativo,
além do disciplinar, permitindo orientar a postura mais adequada e
coerente com os principios e condutas nele estabelecidos.
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2. ABRANGENCIA

O presente codigo aplica-se aos membros dos drgdos de ad-
ministra¢do, conselheiros, empregados, estagiarios, integrantes do
Grupo Banrisul, parceiros de negdcios, fornecedores e prestado-
res de servigos do Grupo Banrisul. Doravante, essas pessoas serao
mencionadas como “Sujeitos ao Cédigo”.

Denomina-se de “Grupo Banrisul”, a Companhia e a todas as
suas empresas Controladas e Subsidiarias, compreendido pelas
seguintes empresas: Banco do Estado do Rio Grande do Sul S.A.,
Banrisul Cartdes S.A., Banrisul S.A. Administradora de Consorcios,
Banrisul S.A. Corretora de Valores Mobilidrios e Cambio, Banrisul
Armazéns Gerais S.A., Banrisul Seguridade ParticipacGes S.A. e Ban-
risul Corretora de Seguros S.A..

3. PREMISSAS ETICAS

Os valores e os principios éticos da Instituicdo sdo os pilares
sobre os quais estd fundamentada a atuagdo do Banrisul, devendo
todos conduzir as suas atividades observando esses preceitos.

As diretrizes buscam trazer as orientagGes necessdrias para que
o Banrisul possa colocar em pratica seus valores e principios, des-
tacando a importancia da ética no atingimento dos seus objetivos.

3.1. Valores
Transparéncia, ética, comprometimento, integracdo e eficacia.

3.2. Principios e Diretrizes

3.2.1. Integridade

a) Manter a reputacdo de empresa sélida e confiavel, conscien-
te de sua responsabilidade social e empresarial, buscando resulta-
dos de forma honesta, justa, legal e transparente;

b) Nortear, por principios de conduta ética, as normas e os pro-
cedimentos internos do Banrisul que, independentemente de qual-
quer obrigacdo legal, estdo voltados ao repudio de condutas ilicitas
no estabelecimento de relagdes de negdcios ou na realizagdo de
qualquer tipo de operagdo bancéria.

3.2.2. Respeito a diversidade

a) Repudiar atitudes guiadas por preconceitos relacionados a
classe social, raga, religido, sexo, incapacidade fisica e quaisquer ou-
tras formas de discriminagdo.

3.2.3. Respeito as pessoas

a) Repudiar condutas que possam caracterizar assédio de qual-
quer natureza, intimidacdo, falta de respeito e consideracdo ou
qualquer outro tipo de agressao.

3.2.4. Valorizagdo do trabalho

a) Propiciar igualdade de oportunidades para o desenvolvi-
mento profissional, ndo admitindo qualquer atitude que possa afe-
tar negativamente e de forma ilegitima a carreira profissional, espe-
cialmente quando for baseada apenas em relacionamento pessoal
ou em qualquer tipo de discriminacgéo.

3.2.5. Responsabilidade socioambiental

a) Observar as diretrizes estabelecidas nas Politicas de Respon-
sabilidade Socioambiental e de Gestdo do Risco Socioambiental do
Banrisul.




3.2.6. Respeito a concorréncia

a) Agir em conformidade com os preceitos da livre concorrén-
cia, evitando quaisquer agdes ou praticas que possam caracterizar
concorréncia desleal ou de qualquer forma afetar adversamente a
imagem dos seus concorrentes.

3.2.7. Respeito a imagem e a exceléncia na presta¢do dos ser-
vigos

a) Zelar pelos valores e pela imagem do Banco e atuar em de-
fesa dos interesses da Instituicdo, de seus investidores e clientes.

4. NORMAS DE CONDUTA

4.1. Conflito de interesses

Conflito de interesses surge quando os interesses pessoais dos
Sujeitos ao Cédigo entram em regime de colisdo com aqueles do
Banrisul. Ao colocar o interesse pessoal a frente do interesse da or-
ganizac¢do, esta expondo o Banrisul a uma forma de gestdo que ndo
visa a sua eficiéncia e ao seu crescimento, mas sim ao favorecimen-
to pessoal.

Na hipdtese de conflito de interesses, os Sujeitos ao Cddigo de-
vem cientificar seu impedimento e sua consequente nao participa-
¢do em determinada situacdo ao seu superior hierarquico.

Ainda, os membros do Conselho de Administragao, do Comité
de Auditoria e da Comissdo de Etica devem se abster em delibera-
¢0es nas quais ocorra conflito de interesses.

4.2. Sigilo e Seguranca das Informagées

Os Sujeitos ao Codigo assumem o compromisso de nao forne-
cer nem divulgar quaisquer informagdes de clientes, empregados,
fornecedores e parceiros de negdcios, incluindo-se, mas ndo se
limitando, as informagdes relativas a tecnologia, a estratégia co-
mercial, aos documentos, aos dados e as operagdes do Banrisul,
as quais somente poderdo ser utilizadas para fins de realizagdo de
negdcios e atividades do Banco.

4.3. Prevencdo a Lavagem de Dinheiro e ao Financiamento do
Terrorismo e Corrupgao

Os Sujeitos ao Codigo tém a obrigagdo de agir de maneira ética
e honesta, de estabelecer um ambiente permanente de controle
e prevencgdo a lavagem de dinheiro e a corrupgdo, bem como de
conduzir suas atividades profissionais de acordo com as diretrizes
deste Codigo e das Politicas de Prevengdo a Lavagem de Dinheiro
e ao Financiamento do Terrorismo e de Prevengdo a Corrupg¢do do
Banrisul.

4.4, RelagGes externas

Nas relagdes que o Banrisul mantém com os diversos publicos,
a conduta esperada dos Sujeitos ao Codigo deve corresponder aos
preceitos deste Cddigo, a fim de que se possam construir relagdes
duradouras.

E fundamental que, além dos Sujeitos ao Codigo, os parceiros
de negdcios e os fornecedores do Banrisul também compartilhem
os valores de integridade, idoneidade, respeito e comprometimen-
to no desempenho das suas atividades, bem como zelem pela ima-
gem da Instituicdo.

4.4.1. Relagdo com Clientes

a) comercializar os produtos e servicos de maneira eficiente e
eficaz, oferecendo informagdes e respostas claras, confidveis e tem-
pestivas, mantendo compromisso com a satisfacdo dos clientes;

b) manter sigilo acerca das informacdes cadastrais dos clientes,
servigos e operagdes bancarias no Banrisul;
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c) evitar tratamento privilegiado a quem quer que seja, por in-
teresse ou sentimento pessoal;

d) ser receptivo as opinides do cliente, considerando-as para
melhoria do atendimento, aperfeicoamento dos produtos e qualifi-
cac¢do dos servicos oferecidos.

4.4.2. Relagdo com Terceiros'

1 Parceiros de negdcios, fornecedores, correspondentes, agen-
tes intermediarios, prestadores de servigos, associados, dentre ou-
tros.

a) estabelecer disposi¢des contratuais de forma a garantir que
os parceiros de negdcios atuardo conforme os principios contidos
neste Cddigo e demais politicas internas aplicaveis;

b) adotar processos de contratacdo em conformidade com as
legislagGes vigentes;

c) atuar com isengdo e profissionalismo, rejeitando qualquer
tentativa de favorecimento no trato com fornecedores.

4.5. Postura e Conduta Profissional

E fundamental que os Sujeitos ao Cédigo observem as seguin-
tes condutas minimas esperadas no exercicio das suas atividades
diarias, dentre outras:

a) ter conduta ética condizente com os principios estabelecidos
neste Cddigo, politicas, normativos e regulamentos Institucionais
vigentes;

b) estar engajado na busca permanente da eficiéncia e da efica-
cia no atendimento aos clientes e usuarios;

c) desenvolver agdes pautadas pelo respeito as regras de mer-
cado e pela legislagdo vigente;

d) manter-se atualizado em relacdo a legislacdo aplicavel as
operagdes, aos negdcios realizados no Banrisul e as politicas, nor-
mativos e regulamentos Institucionais vigentes que disciplinam
suas func¢des e forma de atuagdo;

e) exercer a profissdo com zelo, diligéncia e honestidade;

f) promover, a todo o momento e em todos os niveis profissio-
nais, relagGes baseadas no respeito pela dignidade dos demais, par-
ticipagdo, equidade e colaboragdo mutua no ambiente de trabalho;

g) preservar a identidade Institucional, ndo usando o nome de
qualquer empresa do Grupo Banrisul, suas marcas e seus simbolos
privativos sem autoriza¢ao;

h) manter o sigilo dos dados, das noticias e das informacg&es
relacionadas ao Banco ou a qualquer empresa do Grupo, sem que
sejam devidamente autorizados a fazé-lo;

i) usar de forma responsavel as midias sociais e aplicar boas
praticas de comunicagao, alinhadas aos principios de integridade,
transparéncia e ética, em consondncia com o Manual de Conduta
nas Midias Sociais;

j) é inaceitavel:

e usar relacionamentos com agentes externos como forma de
obter beneficios profissionais para si ou para outrem;

e estabelecer vinculos de qualquer natureza com organizagbes
ou clientes cuja conduta ndo seja compativel com padrdes éticos e
de responsabilidade;

e patrocinar evento ou atividade que possa violar as politicas
internas vigentes;

e utilizar o nome do Banrisul ou seus recursos para financiar
campanhas de partidos ou candidatos politicos;

e aceitar, no exercicio de suas atividades profissionais, qualquer
tipo de ajuda financeira, gratificacdo, comissdao, doacdo, presente,
viagem ou vantagens, para si ou para terceiros, as quais violem as
politicas internas vigentes;






