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ARGUMENTACAO

O ato de comunicagdo ndo visa apenas transmitir uma
informagdo a alguém. Quem comunica pretende criar uma imagem
positiva de si mesmo (por exemplo, a de um sujeito educado,
ou inteligente, ou culto), quer ser aceito, deseja que o que diz
seja admitido como verdadeiro. Em sintese, tem a intengdo de
convencer, ou seja, tem o desejo de que o ouvinte creia no que o
texto diz e faga o que ele propde.

Se essa é a finalidade ultima de todo ato de comunicagao, todo
texto contém um componente argumentativo. A argumentagdo é o
conjunto de recursos de natureza linguistica destinados a persuadir
a pessoa a quem a comunicagdo se destina. Esta presente em todo
tipo de texto e visa a promover adesdo as teses e aos pontos de
vista defendidos.

As pessoas costumam pensar que o argumento seja apenas
uma prova de verdade ou uma razdo indiscutivel para comprovar a
veracidade de um fato. O argumento é mais que isso: como se disse
acima, é um recurso de linguagem utilizado para levar o interlocutor
a crer naquilo que esta sendo dito, a aceitar como verdadeiro o que
esta sendo transmitido. A argumentagdo pertence ao dominio da
retdrica, arte de persuadir as pessoas mediante o uso de recursos
de linguagem.

Para compreender claramente o que é um argumento, é bom
voltar ao que diz Aristoteles, fildsofo grego do século IV a.C., numa
obra intitulada “Tdpicos: os argumentos sdo Uteis quando se tem de
escolher entre duas ou mais coisas”.

Se tivermos de escolher entre uma coisa vantajosa e
uma desvantajosa, como a saude e a doenga, ndo precisamos
argumentar. Suponhamos, no entanto, que tenhamos de escolher
entre duas coisas igualmente vantajosas, a riqueza e a saude. Nesse
caso, precisamos argumentar sobre qual das duas é mais desejavel.
O argumento pode entdo ser definido como qualquer recurso que
torna uma coisa mais desejavel que outra. Isso significa que ele atua
no dominio do preferivel. Ele é utilizado para fazer o interlocutor
crer que, entre duas teses, uma é mais provavel que a outra, mais
possivel que a outra, mais desejdvel que a outra, é preferivel a outra.

O objetivo da argumentagdo ndo é demonstrar a verdade de
um fato, mas levar o ouvinte a admitir como verdadeiro o que o
enunciador esta propondo.

Ha uma diferenga entre o raciocinio légico e a argumentacéo.
O primeiro opera no dominio do necessario, ou seja, pretende
demonstrar que uma conclusdo deriva necessariamente das
premissas propostas, que se deduz obrigatoriamente dos
postulados admitidos. No raciocinio légico, as conclusGes nao
dependem de crengas, de uma maneira de ver o mundo, mas
apenas do encadeamento de premissas e conclusdes.

Por exemplo, um raciocinio légico é o seguinte encadeamento:

A éigual a B.

AéigualaC.

Entdo: C éigual a B.

Admitidos os dois postulados, a conclusdo é, obrigatoriamente,
que C éigual a A.

Outro exemplo:

Todo ruminante é um mamifero.

A vaca é um ruminante.

Logo, a vaca é um mamifero.

Admitidas como verdadeiras as duas premissas, a conclusdo
também sera verdadeira.

No dominio da argumentacgdo, as coisas sao diferentes. Nele,
a conclusdo ndo é necessaria, ndo é obrigatdria. Por isso, deve-
se mostrar que ela é a mais desejavel, a mais provavel, a mais
plausivel. Se o Banco do Brasil fizer uma propaganda dizendo-
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se mais confidvel do que os concorrentes porque existe desde a
chegada da familia real portuguesa ao Brasil, ele estard dizendo-
nos que um banco com quase dois séculos de existéncia é sélido
e, por isso, confidvel. Embora ndo haja relagdo necessaria entre
a solidez de uma instituicdo bancdria e sua antiguidade, esta tem
peso argumentativo na afirmac¢do da confiabilidade de um banco.
Portanto é provavel que se creia que um banco mais antigo seja
mais confidvel do que outro fundado ha dois ou trés anos.

Enumerar todos os tipos de argumentos é uma tarefa quase
impossivel, tantas sdo as formas de que nos valemos para fazer
as pessoas preferirem uma coisa a outra. Por isso, é importante
entender bem como eles funcionam.

Ja vimos diversas caracteristicas dos argumentos. E preciso
acrescentar mais uma: o convencimento do interlocutor, o
auditdrio, que pode ser individual ou coletivo, sera tanto mais
facil quanto mais os argumentos estiverem de acordo com suas
crengas, suas expectativas, seus valores. Ndo se pode convencer
um auditério pertencente a uma dada cultura enfatizando coisas
que ele abomina. Serd mais facil convencé-lo valorizando coisas
que ele considera positivas. No Brasil, a publicidade da cerveja vem
com frequéncia associada ao futebol, ao gol, a paixdo nacional. Nos
Estados Unidos, essa associacdo certamente ndo surtiria efeito,
porque |a o futebol ndo é valorizado da mesma forma que no Brasil.
O poder persuasivo de um argumento esta vinculado ao que é
valorizado ou desvalorizado numa dada cultura.

Tipos de Argumento

Ja verificamos que qualquer recurso linguistico destinado
a fazer o interlocutor dar preferéncia a tese do enunciador é um
argumento. Exemplo:

Argumento de Autoridade

E a citagdo, no texto, de afirmacgdes de pessoas reconhecidas
pelo auditério como autoridades em certo dominio do saber,
para servir de apoio aquilo que o enunciador esta propondo. Esse
recurso produz dois efeitos distintos: revela o conhecimento do
produtor do texto a respeito do assunto de que esta tratando; da ao
texto a garantia do autor citado. E preciso, no entanto, ndo fazer do
texto um amontoado de citagdes. A citagdo precisa ser pertinente e
verdadeira. Exemplo:

“A imaginacdo é mais importante do que o conhecimento.”

Quem disse a frase ai de cima ndo fui eu... Foi Einstein. Para
ele, uma coisa vem antes da outra: sem imaginagdao, nao ha
conhecimento. Nunca o inverso.

Alex José Periscinoto.
In: Folha de S. Paulo, 30/8/1993, p. 5-2

A tese defendida nesse texto é que a imaginacdo é mais
importante do que o conhecimento. Para levar o auditdrio a aderir
a ela, o enunciador cita um dos mais célebres cientistas do mundo.
Se um fisico de renome mundial disse isso, entdo as pessoas devem
acreditar que é verdade.

Argumento de Quantidade

E aquele que valoriza mais o que é apreciado pelo maior
numero de pessoas, 0 que existe em maior nimero, o que tem maior
duragdo, o que tem maior nimero de adeptos, etc. O fundamento
desse tipo de argumento é que mais = melhor. A publicidade faz
largo uso do argumento de quantidade.




Argumento do Consenso

E uma variante do argumento de quantidade. Fundamenta-se
em afirmagdes 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 afirmagbes 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
mdo do que dois voando”.

Nesse tipo de argumento, incluem-se as provas documentais
(fotos, estatisticas, depoimentos, gravagdes, 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 afirmagdo, sem ser acompanhada de provas concretas, poderia
ser vista como propagandistica. No entanto, quando documentada
pela comparag¢do do nimero de canhdes, de carros de combate, de
navios, etc., ganhava credibilidade.

Argumento quase légico

E aquele que opera com base nas relagdes ldgicas, como causa
e efeito, analogia, implicagdo, 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
|égica. Entretanto, quando se afirma “Amigo de amigo meu é meu
amigo” ndo se institui uma identidade ldgica, mas uma identidade
provavel.

Um texto coerente do ponto de vista légico é mais facilmente
aceito do que um texto incoerente. Vdrios sdo os defeitos que
concorrem para desqualificar o texto do ponto de vista ldgico: fugir
do tema proposto, cair em contradicdo, tirar conclusdes que ndo se
fundamentam nos dados apresentados, ilustrar afirmacdes 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
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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.

Imagine-se que um médico deva falar sobre o estado de
saude 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 carater 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 s3o 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
comunica¢do deseja-se influenciar alguém. Por mais neutro que
pretenda ser, um texto tem sempre uma orientagao argumentativa.

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

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

“O clima da festa era tdo pacifico que até sogras e noras
trocavam abragos 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 argumentagdo mencionados quando
tratamos de alguns tipos de argumentagdo, vamos citar outros:

- Uso sem delimitacdo adequada de palavra de sentido tdo
amplo, que serve de argumento para um ponto de vista e seu
contrario. 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 afirmagGes tdo amplas, que podem ser derrubadas por
um Unico contra exemplo. Quando se diz “Todos os politicos sdo
ladrdes”, basta um Unico exemplo de politico honesto para destruir
o0 argumento.

- Emprego de nogdes cientificas sem nenhum rigor, fora do
contexto adequado, sem o significado apropriado, vulgarizando-as e
atribuindo-lhes uma significacdo 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 “agcdao de um Estado visando a reduzir
outros a sua dependéncia politica e econdmica”.

Aboaargumentacgdo é aquela que estd de acordo com a situagado
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).




MATEMATICA E RACIOCINIO LOGICO

Em sintese temos a tabela verdade das proposi¢des que facilitard na resolugdo de diversas questdes

Disjungdo |Conjuncdo |Condicional | Bicondicional
p q pVg pAg p—dq peg
V \ v \') V \
V F V F F F
F v V F \' F
F F F F \ Vv

Exemplo:
(MEC — CONHECIMENTOS BASICOS PARA OS POSTOS 9,10,11 E 16 — CESPE)

P|lOQ|R
@DV |V |V
@|F |V |V
@ |V |F |V
@ |F | F |V
® |V |V |F
®|F |V |F
@ |V | F |F
®|F |F|F

A figura acima apresenta as colunas iniciais de uma tabela-verdade, em que P, Q e R representam proposicdes ldgicas, e V e F corres-
pondem, respectivamente, aos valores logicos verdadeiro e falso.

Com base nessas informacGes e utilizando os conectivos ldgicos usuais, julgue o item subsecutivo.

A Ultima coluna da tabela-verdade referente a proposicdo légica P v (Q¢>R) quando representada na posi¢do horizontal é igual a

P2RRRO®AO®

v|v]v|F|v]F|v]v]

PUQ e R)

() Certo
() Errado

Resolugdo:
P v (Q$>R), montando a tabela verdade temos:

R Q P [P v (Q & R)1
Y Vv Vv Vv v Vv Vv Vv
Y Vv F F v Vv Vv Vv
Y F Vv Vv v F F Vv
Y F F F F F F Vv
F Vv Vv Vv v Vv F F
F Vv F F F Vv F F
F F Vv Vv v F Vv F
F F F F v F Vv F

Resposta: Certo

Proposi¢ao
Conjunto de palavras ou simbolos que expressam um pensamento ou uma ideia de sentido completo. Elas transmitem pensamentos,
isto é, afirmam fatos ou exprimem juizos que formamos a respeito de determinados conceitos ou entes.
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MATEMATICA E RACIOCINIO LOGICO

Valores légicos

Sdo os valores atribuidos as proposi¢des, podendo ser uma verdade, se a proposigdo € verdadeira (V), e uma falsidade, se a proposi-
¢do é falsa (F). Designamos as letras V e F para abreviarmos os valores logicos verdade e falsidade respectivamente.

Com isso temos alguns aximos da légica:

— PRINCIiPIO DA NAO CONTRADICAO: uma proposicdo ndo pode ser verdadeira E falsa ao mesmo tempo.

— PRINCiPIO DO TERCEIRO EXCLUIDO: toda proposicdo OU é verdadeira OU é falsa, verificamos sempre um desses casos, NUNCA
existindo um terceiro caso.

“Toda proposi¢cao tem um, e somente um, dos valores, que sdo: V ou F.” |

Classificacdo de uma proposicao

Elas podem ser:

e Sentencga aberta: quando ndo se pode atribuir um valor légico verdadeiro ou falso para ela (ou valorar a proposicdo!), portanto, ndo
é considerada frase légica. Sdo consideradas sentengas abertas:

- Frases interrogativas: Quando serd prova? - Estudou ontem? — Fez Sol ontem?

- Frases exclamativas: Gol! — Que maravilhoso!

- Frase imperativas: Estude e leia com atengdo. — Desligue a televisao.

- Frases sem sentido légico (expressGes vagas, paradoxais, ambiguas, ...): “esta frase é falsa” (expressdo paradoxal) — O cachorro do
meu vizinho morreu (expressdo ambigua) —2 + 5+ 1

e Sentenga fechada: quando a proposicdo admitir um UNICO valor lgico, seja ele verdadeiro ou falso, nesse caso, sera considerada
uma frase, proposi¢do ou sentenga ldgica.

Proposigbes simples e compostas
® Proposigoes simples (ou atdmicas): aquela que NAO contém nenhuma outra proposicdo como parte integrante de si mesma. As
proposicOes simples sdo designadas pelas letras latinas minusculas p,q,r, s..., chamadas letras proposicionais.

Exemplos
r: Thiago é careca.
s: Pedro é professor.

e Proposi¢ées compostas (ou moleculares ou estruturas légicas): aquela formada pela combinacdo de duas ou mais proposi¢es
simples. As proposi¢des compostas sdo designadas pelas letras latinas maiusculas P,Q,R, R..., também chamadas letras proposicionais.

Exemplo
P: Thiago é careca e Pedro é professor.

ATENCAO: TODAS as proposi¢des compostas sdo formadas por duas proposi¢des simples.

Exemplos:

1. (CESPE/UNB) Na lista de frases apresentadas a seguir:
— “A frase dentro destas aspas € uma mentira.”

— A expressdo x + y é positiva.

—Ovalordev4 +3=7.

— Pelé marcou dez gols para a selegdo brasileira.

-0 que éisto?

H4 exatamente:

(A) uma proposicao;

(B) duas proposicoes;

(C) trés proposicoes;

(D) quatro proposigdes;
(E) todas sdo proposigoes.

Resolugdo:

Analisemos cada alternativa:

(A) “A frase dentro destas aspas € uma mentira”, ndo podemos atribuir valores légicos a ela, logo ndo é uma sentenca ldgica.

(B) A expressdo x +y € positiva, ndo temos como atribuir valores légicos, logo ndo é sentenca légica.

(C) O valor de v4 + 3 = 7; é uma sentenca logica pois podemos atribuir valores logicos, independente do resultado que tenhamos

(D) Pelé marcou dez gols para a selegdo brasileira, também podemos atribuir valores légicos (ndo estamos considerando a quantidade
certa de gols, apenas se podemos atribuir um valor de V ou F a sentenca).

(E) O que é isto? - como vemos ndo podemos atribuir valores légicos por se tratar de uma frase interrogativa.

Resposta: B.
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* Dependendo de suas atividades corretoras e distribuidoras
também s3o fiscalizadas pela CVM.

** As InstituicGes de Pagamento ndo compdem o SFN, mas sdo
reguladas e fiscalizadas pelo BCB, conforme diretrizes estabelecidas
pelo CMN.

ORGAOS NORMATIVOS

CONSELHO MONETARIO NACINAL (CMN)

O Conselho Monetario Nacional (CMN) é considerado o 6rgio
maximo dentro da hierarquia do Sistema Financeiro Nacional. E um
6rgdo normativo, responsavel por criar as normas e regras da poli-
tica monetdria e do crédito; mantendo a estabilidade da moeda, o
crescimento e o desenvolvimento socioeconémico do pais.

O CMN foi criado junto com o Banco Central, pela Lei n2 4.595,
de 31 de dezembro de 1964. O Conselho iniciou suas atividades em
31 de marco de 1965.

Conforme a Lei da Reforma Bancaria, suas competéncias sdo:

Regulamentar as operagdes de crédito das instituigdes fi-

nanceiras brasileiras.

Regular a moeda do pais.

Supervisionar suas reservas em ouro e cambiais.

Determinar suas politicas de poupanca e investimento.

Regulamentar os mercados de capitais brasileiros.

Supervisionar as atividades do Banco Central e da Comis-

sdo de Valores Mobiliarios.

As reuniBes ocorrem uma vez por més para deliberar sobre
assuntos como adaptar o volume dos meios de pagamento as re-
ais necessidades da economia; regular o valor interno e externo da
moeda e o equilibrio do balango de pagamentos; orientar a apli-
cacdo dos recursos das instituicGes financeiras; propiciar o aper-
feicoamento das instituigdes e dos instrumentos financeiros; zelar
pela liquidez e solvéncia das instituigdes financeiras; e coordenar
as politicas monetdria, crediticia, or¢camentaria e da divida publica
interna e externa.

Em casos extraordinarios, pode acontecer mais de uma reunido
por més. As matérias aprovadas sdo regulamentadas por meio de
Resolug¢des divulgadas no Diario Oficial da Unido (DOU) e na pagina
de normas do Conselho e do Banco Central (BC).

Sua composicdo é dada pelo Ministro da Economia (presidente
do Conselho), o Presidente do Banco Central e também o Secretdrio
Especial de Fazenda do Ministério da Economia.

CONSELHO NACIONAL DE SEGUROS PRIVADOS (CNSP)

O Conselho Nacional de Seguros Privados - CNSP é érgdo res-
ponsavel por fixar as diretrizes e normas da politica de seguros pri-
vados, resseguros, previdéncia complementar aberta e capitaliza-
¢ao.

E composto pelo Ministro da Economia (Presidente), Superin-
tendente da SUSEP, e por representantes do Ministério da Justica,
do Ministério da Previdéncia e Assisténcia Social, do Banco Central
do Brasil e da Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM).

AtribuicGes
Fixar diretrizes e normas da politica de seguros privados.
Regular a constitui¢do, organizagdo, funcionamento e fis-
calizagdo dos que exercem atividades subordinadas ao Sistema Na-
cional de Seguros Privados, bem como a aplicagdo das penalidades
previstas.

Fixar as caracteristicas gerais dos contratos de seguros,
previdéncia privada aberta, capitalizagcdo e resseguro.

Estabelecer as diretrizes gerais das operagdes de ressegu-

ro.

®  Conhecer dos recursos de decisio da SUSEP e o IRB.

CONHECIMENTOS BANCARIOS
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Prescrever os critérios de constituicdo das Sociedades Se-
guradoras, de Capitalizagdo, Entidades de Previdéncia Privada Aber-
ta e Resseguradores, com fixagdo dos limites legais e técnicos das
respectivas operagoes.

Disciplinar a corretagem do mercado e a profissdo do cor-
retor.

CONSELHO NACIONAL DE PREVIDENCIA COMPLEMENTAR
(CNPC)

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

O CNPC é composto pelo Ministro da Previdéncia Social e por
representantes da Superintendéncia Nacional de Previdéncia Com-
plementar (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, dispde sobre a or-
ganiza¢do e o funcionamento do Conselho Nacional de Previdéncia
Complementar (CNPC) e d4 outras providéncias.

Atribuicoes
Realizar sessdes ordinarias e extraordindrias sobe assun-
tos relacionados a previdéncia complementar fechada que culmi-
nam em resolugdes, recomendac¢des 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 n?
4.595/1964 e com autonomia estabelecida pela Lei Complementar
n? 179/2021. A lei que prevé a autonomia ao Banco Central de-
termina que o presidente do banco tenha mandato fixo de quatro
anos, nao coincidente com o de Presidente da Republica. Essa no-
meagao continua sendo feita pelo Presidente da Republica e apro-
vada 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, com-
posta 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 com-
petitivo, e fomentar o bem-estar econémico da sociedade. E uma
das principais entidades monetdarias do pais, considerado guardido
dos valores e apesar de ser chamado de banco nao 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 po-
der 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 drea econdmica e representa o Sistema Financeiro Nacional em
todo o cendrio mundial.




Sua atuacdo 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 fung¢des mais importantes sdo a emissdo 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, norma-
tizar, disciplinar e desenvolver o mercado de valores mobilidrios no
Brasil.

A CVM ¢é uma entidade autdrquica em regime especial, vin-
culada ao Ministério da Economia, com personalidade juridica e
patrimonio préprios, dotada de autoridade administrativa inde-
pendente, auséncia de subordinagdo hierarquica, mandato fixo e
estabilidade de seus dirigentes, e autonomia financeira e orcamen-
taria.

Sua administracdo é composta por um presidente e quatro di-
retores, nomeado pelo presidente da Republica, com aprovagdo do
Senado.

As competéncias da CVM sdo:

®  Desenvolvimento do mercado.
Eficiéncia e funcionamento do mercado
Protecdo dos investidores

Acesso a informagao adequada
Fiscalizagdo e punicdo

SUPERINTENDENCIA DE SEGUROS PRIVADOS (SUSEP)

A SUSEP é uma autarquia que segue as normas do CNSP, vin-
culada ao Ministério da Economia. A SUSEP é o drgdo responsavel
pelo controle e fiscalizagdo dos mercados de seguro, previdéncia
complementar aberta, capitalizagdo e resseguro (seguro de um se-
guro ja existente). Foi criada pelo Decreto-lei n2 73, de 21 de no-
vembro de 1966.

A SUSEP é administrada por um Conselho Diretor, com-
posto pelo Superintendente e por quatro Diretores. Compe-
te ao Colegiado fixar as politicas gerais da Autarquia, com vis-
tas a ordenagdo das atividades do mercado, cumprir e fazer
cumprir as deliberagdes do CNSP e aprovar instrugdes, circula-
res e pareceres de orientacdo em matérias de sua competéncia.
A presidéncia do Colegiado cabe ao Superintendente que tem, ain-
da, como atribuigdes, promover os atos de gestdo da Autarquia e
sua representacdo perante o Governo e a Sociedade.

Atribuicoes

1. Fiscalizar a constitui¢do, organizagao, funcionamento e
operacdo das Sociedades Seguradoras, de Capitalizacdo, Entidades
de Previdéncia Privada Aberta e Resseguradores, na qualidade de
executora da politica tragada pelo CNSP;

2. Atuar no sentido de proteger a captagdo de poupanga po-
pular que se efetua através das operagdes 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 institui¢des e dos instru-
mentos operacionais a eles vinculados, com vistas a maior eficién-
cia do Sistema Nacional de Seguros Privados e do Sistema Nacional
de Capitalizagdo;

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

6. Zelar pela liquidez e solvéncia das sociedades que inte-
gram o mercado;
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7. Disciplinar e acompanhar os investimentos daquelas enti-
dades, em especial os efetuados em bens garantidores de provisdes
técnicas;

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

9. Prover os servigos de Secretaria Executiva do CNSP.

SUPERINTENDENCIA NACIONAL DE PREVIDENCIA COMPLE-
MENTAR (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, fiscaliza-
¢do 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 feverei-
ro de 2017, é administrada por um Diretor-Superintendente e mais
guatro diretores.

AtribuicGes

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

1. proceder a fiscaliza¢do das atividades das entidades fe-
chadas de previdéncia complementar e das suas operagdes;

2. apurar e julgar as infracGes e aplicar as penalidades cabi-
veis;

r=h expedir instrugdes e estabelecer procedimentos
para a aplicagdo das normas relativas a sua area de competéncia;

B autorizar: a constituicdo e o funcionamento das
entidades fechadas de previdéncia complementar e a aplicagdo dos
respectivos estatutos e dos regulamentos de planos de beneficios;
as operagdes de fusdo, cisdo, incorporacdo ou qualquer outra for-
ma de reorganizagdo societdria, relativas as entidades fechadas de
previdéncia complementar; a celebragdo de convénios e termos de
adesdo por patrocinadores e instituidores e as retiradas de patro-
cinadores e instituidores; e as transferéncias de patrocinio, grupos
de participantes e assistidos, planos de beneficios e reservas entre
entidades fechadas de previdéncia complementar;

B« harmonizar as atividades das entidades fechadas
de previdéncia complementar com as normas e as politicas estabe-
lecidas para o segmento;

gb decretar intervengdo e liquidagao extrajudicial
das entidades fechadas de previdéncia complementar e nomear in-
terventor ou liquidante, nos termos da lei;

Hah nomear administrador especial de plano de be-
neficios especifico, podendo atribuir-lhe poderes de intervengdo e
liquidagdo extrajudicial, na forma da lei;

g@ promover a mediag¢do e a conciliagdo entre enti-
dades fechadas de previdéncia complementar e entre as entidades
e seus participantes, assistidos, patrocinadores ou instituidores,
bem como dirimir os litigios que lhe forem submetidos na forma da
Lei n2 9.307, de 23 de setembro de 1996;

= <@l enviar relatdrio anual de suas atividades ao Mi-
nistério da Fazenda e, por seu intermédio, ao Presidente da Repu-
blica e ao Congresso Nacional; e adotar as providéncias necessdrias
ao cumprimento de seus objetivos.

INSTITUICOES OPERADORAS

Sdo todas as instituicdes que ndo fazem parte dos sistemas nor-
mativos ou supervisor, aquelas que lidam com o publico, através de
servicos de intermediac¢do financeira ou demais servicos financei-
ros.

Bancos - Sdo as institui¢des financeiras que fazem a interme-
diagdo entre os recursos dos agentes poupadores e tomadores de
recursos. Além disso, prestam servicos de custddia de dinheiro e
demais servigos financeiros, como abertura de contas, financia-
mentos, emissdo de cartdes, recebimentos de titulos, etc.

Os bancos estdo sob a supervisdo do Banco Central.




4. Julgamento dos executivos: considera a experiéncia e a in-
tuicdo dos executivos para a projecao das vendas da empresa no
periodo considerado.

Da mesma forma, ha também outros modelos que podem ser
utilizados no planejamento, como: o modelo matematico, regres-
sdo multipla e estatistica. Os planejadores devem determinar seus
planos de vendas considerando os seguintes passos:

1. Compilagdo de dados;

2. Percepcdo e estudos dos fatores que podem reduzir a eficién-
cia e o crescimento futuro da empresa;

3. Formulagdo das suposicGes fundamentais;

4. Estipulagdo de metas e objetivos;

5. Determinagdo das atividades que precisam ser exercidas para
alcancar os objetivos;

6. Preparo de um cronograma com as atividades.

A analise do potencial de mercado e a previsdo de vendas sdo
fatores muito importantes para as atividades dos gerentes, pois a
partir dessas informacgGes eles podem tomar decisdes em relagdo
ao tamanho da forc¢a de vendas, a criagdo de territdrios, a determi-
nac¢do das cotas e orcamento de vendas, avaliacdo e desempenho
dos profissionais de vendas, dentre outras.

Sdo etapas do planejamento de vendas:

Objetivos

Os objetivos da for¢a de vendas devem levar em consideragdo
as caracteristicas dos mercados-alvo da empresa e a posi¢do de-
sejada por ela nesses mercados. Mercados-alvo sdo aqueles para
0s quais a empresa ird direcionar seus investimentos e focar sua
estratégia de marketing.

Selecionados com base na anélise de atratividade e competiti-
vidade realizada pelos executivos de marketing. Sendo assim, a em-
presa deve considerar o papel exclusivo que a forca de vendas pode
exercer no composto de marketing, com a finalidade de atender as
expectativas dos clientes de forma competitivamente eficaz.

Se, por um lado, a venda pessoal é uma ferramenta de contato
e comunicagdo mais onerosa para a empresa, por outro, é a ferra-
menta mais eficaz em certos estagios do processo de compra (nos
casos da educagdo, negociacdo e fechamento da venda). Desse
modo, é muito importante que a empresa estabele¢a, de maneira
cuidadosa, como e quando utilizar os profissionais de vendas para
facilitar as atividades de marketing.

Estratégias

O gestor de vendas deve determinar com clareza a estratégia
geral que norteard o planejamento de vendas. Isso vai colaborar
para determinar as vantagens competitivas da empresa em relagdo
aos seus concorrentes. O sucesso de vendas das empresas esta mui-
to relacionado em atender aquilo que é valor de compra dos seus
clientes/consumidores e fazer o gerenciamento desses valores.

Valor de compra é um processo estruturado que tem como fina-
lidade satisfazer as expectativas dos clientes, garantindo que todas
as fungBes necessarias serdo fornecidas com o menor custo total,
mantendo os niveis de qualidade e desempenho exigidos.

Estrutura

A estratégia estabelecida para a for¢a de vendas influencia sua
estrutura. Em geral, as empresas organizam suas equipes por terri-
torio geografico, por produto ou mercado.

TECNICAS DE VENDAS E ATENDIMENTO

Caso a empresa comercialize uma linha de produtos para con-
sumidores finais espalhados por muitos lugares, a estrutura mais
adequada para esta realidade é a estrutura por territério geografi-
co. Todavia, se ela comercializa produtos diversificados para muitos
tipos de clientes a estrutura mais indicada é por produto ou mer-
cado.

Tamanho

Depois de definir a estratégia de estrutura de vendas, a empre-
sa estd pronta para definir o tamanho de sua for¢a de vendas. Para
tanto, devem ser considerados os seguintes aspectos:

e Tamanho do territorio;

¢ Densidade de clientes;

e Numero de clientes em potencial;

¢ Tipo de produtos e suas aplicagdes;

e Tempo necessdrio para cada visita;

* Frequéncia de compra;

e NUmero de visitas anuais a cada cliente;

e Servigos necessarios ao cliente;

¢ Meio de transporte do vendedor;

e Forgas competitivas.

— Andlise do mercado, metas

Anadlise do mercado

A anadlise de mercado é um dos componentes do plano de ne-
gbcios que estd relacionado ao marketing da organizacdo. Ela apre-
senta o entendimento do mercado da empresa, seus clientes, seus
concorrentes e quanto a empresa conhece, em dados e informa-
¢Oes, o mercado onde atua?.

A analise do mercado permite ainda se conhecer de perto o am-
biente onde o produto/servico se encontra. O mercado esta com-
posto 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 Industria/Setor

A andlise da industria deve apresentar as informacgdes a respei-
to do tamanho, crescimento e estrutura da industria/setor em que
sua organizagao esta inserida. Inicia-se com a coleta de informagdo
do setor ao qual pertence o produto/servico.

Essa informacdo 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 mudancas
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 localizacdo 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.

2 https://www.fca.unesp.br/Home/Instituicao/Departamentos/Gestaoetecnologia/
analise-de-mercado.pdf




-> Andlise SWOT do Produto/Servigo

Os pontos fortes e fracos dos principais concorrentes em rela-
¢d0 ao produto/servico devem ser avaliados, de maneira a se tentar
eliminar as ameacas dos concorrentes e os riscos envolvidos.

-> Andlise da Concorréncia

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

Metas

O objetivo de vendas da empresa é formado em pontos (quanti-
dade e margem) somado aos indices de performance. Metas quan-
titativas de vendas sdo calculadas com base no potencial de cada
territdrio, que é estimado pelo nimero de pontos-de-venda3.

Algumas pesquisas tém indicado que os vendedores, de forma
geral, trabalham para atingir metas ao invés de maximizar o volu-
me de vendas. Essa informacdo é importante, porque o fato de ter
alcangado ou ndo um objetivo pode determinar o nivel de esforgos
gue um vendedor ird investir nas suas atividades de vendas e, as-
sim, ele construird o seu préprio resultado baseado na meta que
Ihe foi colocada.

A meta funciona como um estimulador e, ao mesmo tempo,
satisfaz ao vendedor, uma vez que ele a alcangou. Atingir a quota
pode ser um indicador de satisfagdo importante para o vendedor,
mas por outro lado pode desestimula-lo no aumento do desempe-
nho.

Isso também ndo significa que uma quota nunca deva ser alcan-
cada. De fato, ela pode ser alcangada desde que o vendedor tenha-
-se esfor¢ado o suficiente para isso.

Essas simples colocagdes mostram a importancia e ao mesmo
tempo a dificuldade de se estabelecer uma quota ou objetivo de
vendas preciso e que maximize nao apenas as vendas, mas também
as atividades esperadas da equipe.

Quotas precisam ser altas o suficiente para representar um ver-
dadeiro desafio, mas por outro lado, elas necessitam ser baixas o
suficiente para serem realmente alcancaveis. E importante que a
quota seja facil de entender para que fique claro para o vendedor o
que ele deve fazer a partir do que a empresa espera dele.

A melhor forma de transmitir o que se quer de um vendedor, ao
invés de falar insistentemente para ele, é formular um sistema de
guotas sobre estas atividades e vincula-las ao sistema de incentivos.
Assim, fica claro o que deve ser feito e ele trabalhara nessa diregado.

Como o vendedor trabalharad na direcdo esperada, a empresa
acaba por reduzir seus esforgos de supervisao e controle. Por exem-
plo, se uma empresa esta preocupada com a diversificacdo dos seus
negdcios, ja que através da andlise da linha de produtos percebeu
que grande parcela de seu faturamento esta vinculada a uma linha
extremamente sensivel a variagdes ambientais, ela poderd formu-
lar objetivos para os vendedores desenvolverem novos clientes em
determinados segmentos com uma linha diferente de produto, e
recompensar o vendedor pelo alcance desse objetivo de forma di-
ferenciada.

Ou seja, o estabelecimento desse objetivo em especifico alinha
a necessidade de diversificagdo da empresa com a necessidade de
renda varidvel do vendedor, obtida através do alcance de quotas
estipuladas pela empresa.

As quotas devem ser completas, o que significa que elas devem
possuir todos os critérios de desempenho que uma empresa espera
de um vendedor. Pode-se dizer que metas de resultados utilizadas

http://www.facibra.edu.br/downloads/2018/administracao-de-vendas.pdf

TECNICAS DE VENDAS E ATENDIMENTO

(’153:;

isoladamente orientam os vendedores para volumes de venda e
nado fazem ou fazem de forma malfeita as atividades (como as lis-
tadas anteriormente) que supostamente levam a vendas futuras.

Por isso metas de atividades servem para compensar essa orien-
tagdo e dar uma visao de mais longo prazo para a equipe. Quotas fi-
nanceiras, geralmente, ddo aos vendedores uma nogdo direta sobre
a rentabilidade (os custos e ganhos) das suas atividades.

— Técnicas de vendas de Produtos e Servigos financeiros o
setor bancario: planejamento, técnicas

A origem do marketing bancdrio

O marketing deve origem em particular no Estados Unidos, pois
foi onde o mesmo experimentou o maior nimero de contribui¢cdes
praticas e estudos sobre drea. O primeiro momento de penetragdo
do marketing nos bancos e demais institui¢cGes financeiras, desen-
volveu-se em um ambiente caracterizado por uma posicdo relati-
vamente estdvel dos executivos, os quais podiam tomar decisdes
autébnomas sobre o produto, o lugar e o preco®.

O ingresso do marketing nos bancos foi encontrar uma organi-
zacdo edificada e preocupada com o exame e com a avaliagdo de
riscos, limitados naturalmente as empresas, atividades que reque-
riam, de fato, conhecimento especialmente bancario. Entretanto,
como o cliente era considerado um analfabeto financeiro, o marke-
ting teve naturalmente que se dedicar ao desenvolvimento de
abordagens qualitativas especificamente financeiras, recorrendo a
estudos de comunicagdo e psicossociais, bem como a estudos de
atitude e de comportamento.

Como funciona o marketing bancdrio

A administra¢cdo de marketing, ligado ao setor das instituicdes
financeiras estd relacionado com o propésito central das atividades
empresariais, ou seja, 0 exame e o estabelecimento de objetivos
essenciais da empresa, em termos de seus produtos (servigos), da
alocacgdo de recursos, da organizagéo e do proprio desenvolvimento
futuro. Isso é como um levantamento da organizagao onde é verifi-
cado se a mesma esta sendo operada e bem adaptada as necessida-
des e preferéncias dos consumidores no presente e no futuro, é um
constante esforgo esse ajustamento as mudancas.

A pesquisa de marketing no campo financeiro é simplesmente
definida como o levantamento e a pesquisa interna da organiza-
¢do ou externa a ela, voltada para os assuntos que possam afetar o
banco ou a comunidade financeira. Trata-se de uma “fung¢do” indis-
pensavel a toda a agdo de marketing, para a qual pode ser posta a
disposicdo do executivo para auxilia-lo quer nos problemas internos
e especificos do banco, quer nos que se desenrolam no ambiente
exterior.

Como cumprir a missdo e atingir objetivos

Para cumprir seus objetivos a instituigcao financeira deve dispor
de um vasto arsenal de ferramentas em suas varias dreas. O esfor-
¢o de comunica¢do do banco com o publico assume, de maneira
geral, algumas configura¢des, podendo aparecer sobre a forma de
propaganda, de relagdes publicas ou de relagbes com a imprensa.
Por exemplo:

- Comunica¢do com o grupo: trata-se de uma exposi¢do dos
servigos profissionais que podem ser oferecidos pelo banco a um
grupo de clientes potenciais, procurando projetar uma imagem re-
finada da organizagdo como um todo;

4 https://www.oswaldocruz.br/download/artigos/social21.pdf






