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LINGUA PORTUGUESA

COMPREENSAO DE TEXTOS

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

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

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

Dessa maneira, para compreender e interpretar bem um texto,
é necessdrio fazer a decodificagdo de cédigos linguisticos e/ou vi-
suais, isto &, identificar figuras de linguagem, reconhecer o sentido
de conjungbes e preposigdes, por exemplo, bem como identificar
expressoes, gestos e cores quando se trata de imagens.

Dicas praticas

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

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

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

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

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

Tipologia Textual

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

Tipos textuais

A tipologia textual se classifica a partir da estrutura e da finali-
dade do texto, ou seja, estd relacionada ao modo como o texto se
apresenta. A partir de sua fungdo, é possivel estabelecer um padrédo
especifico para se fazer a enunciagdo.

Veja, no quadro abaixo, os principais tipos e suas caracteristi-
cas:

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

TEXTO NARRATIVO

Tem o objetivo de defender determinado
ponto de vista, persuadindo o leitor a
partir do uso de argumentos sélidos.
Sua estrutura comum é: introdugdo >

desenvolvimento > conclusdo.

TEXTO
DISSERTATIVO
ARGUMENTATIVO

Procura expor ideias, sem a necessidade
de defender algum ponto de vista. Para
isso, usa-se comparagoes, informagdes,
definigGes, conceitualizagbes etc. A
estrutura segue a do texto dissertativo-
argumentativo.

TEXTO EXPOSITIVO

ExpOe acontecimentos, lugares, pessoas,
de modo que sua finalidade é descrever,
ou seja, caracterizar algo ou alguém.
Com isso, é um texto rico em adjetivos e
em verbos de ligacdo.

TEXTO DESCRITIVO

Oferece instrugdes, com o objetivo de
orientar o leitor. Sua maior caracteristica
sdo os verbos no modo imperativo.

TEXTO INJUNTIVO

Géneros textuais

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

Alguns exemplos de géneros textuais:
e Artigo

e Bilhete

¢ Bula

e Carta

e Conto

e Cronica

e E-mail




e Lista

e Manual

¢ Noticia

e Poema

® Propaganda

® Receita culinaria
e Resenha

* Seminario

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

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 comunicacgéo, todo
texto contém um componente argumentativo. A argumentacdo 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 o0 argumento seja apenas
uma prova de verdade ou uma razao 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
retodrica, 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 estd propondo.

Ha uma diferenga entre o raciocinio légico e a argumentagao.
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 crencgas, de uma maneira de ver o mundo, mas
apenas do encadeamento de premissas e conclusdes.

LINGUA PORTUGUESA

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 &, 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 serd 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-
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 afirmagdo 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, serd 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 la 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

J& 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 afirmacdes 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 imaginag¢do 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 imaginagdo, ndo 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 imaginagdo 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 afirmagGes 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 afirmag¢des de que o meio ambiente precisa ser protegido e de
que as condigbes 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, 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 comparagdo do nimero de canhdes, de carros de combate, de
navios, etc., ganhava credibilidade.

Argumento quase légico

E aquele que opera com base nas relagdes légicas, como causa
e efeito, analogia, implica¢do, identidade, etc. Esses raciocinios
sdo chamados quase légicos porque, diversamente dos raciocinios
légicos, eles ndao pretendem estabelecer relagGes necessdrias
entre os elementos, mas sim instituir relages 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.
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Um texto coerente do ponto de vista légico 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 contradicdo, 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 é 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 utilizacdo 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 dé 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 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 ndo ser levado a sério,
para ser ridicularizado, para ser desmentido: em todo ato de
comunicacdo deseja-se influenciar alguém. Por mais neutro que
pretenda ser, um texto tem sempre uma orientagdo argumentativa.

A orientagdo argumentativa € uma certa dire¢do que o falante
traca 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 orientagdo 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 nao se toleram. Ndo fosse assim, ndo teria escolhido esse
fato para ilustrar o clima da festa nem teria utilizado o termo até,
que serve para incluir no argumento alguma coisa inesperada.
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CONHECIMENTO DE UM VOCABULARIO
FUNDAMENTAL E DOS ASPECTOS GRAMATICAIS
BASICOS PARA A COMPREENSAO DE TEXTOS

Reading Comprehension

Interpretar textos pode ser algo trabalhoso, dependendo do
assunto, ou da forma como é abordado. Tem as questdes sobre o
texto. Mas, quando o texto é em outra lingua? Tudo pode ser mais
assustador.

Se o leitor manter a calma, e se embasar nas estratégias do
Inglés Instrumental e ter certeza que ninguém é cem por cento leigo
em nada, tudo pode ficar mais claro.

Vejamos o que é e quais sdo suas estratégias de leitura:

Inglés Instrumental

Também conhecido como Inglés para Fins Especificos - ESP, o
Inglés Instrumental fundamenta-se no treinamento instrumental
dessa lingua. Tem como objetivo essencial proporcionar ao aluno,
em curto prazo, a capacidade de ler e compreender aquilo que for
de extrema importancia e fundamental para que este possa desem-
penhar a atividade de leitura em uma darea especifica.

Estratégias de leitura

e Skimming: trata-se de uma estratégia onde o leitor vai buscar
a ideia geral do texto através de uma leitura rapida, sem apegar-se
a ideias minimas ou especificas, para dizer sobre o que o texto trata.

e Scanning: através do scanning, o leitor busca ideias especi-
ficas no texto. Isso ocorre pela leitura do texto a procura de um
detalhe especifico. Praticamos o scanning diariamente para encon-
trarmos um numero na lista telefénica, selecionar um e-mail para
ler, etc.

e Cognatos: sdo palavras idénticas ou parecidas entre duas
linguas e que possuem o mesmo significado, como a palavra “vi-
rus” é escrita igualmente em portugués e inglés, a Unica diferencga
é que em portugués a palavra recebe acentuag¢do. Porém, é preciso
atentar para os chamados falsos cognatos, ou seja, palavras que sdo
escritas igual ou parecidas, mas com o significado diferente, como
“evaluation”, que pode ser confundida com “evolu¢do” onde na ver-
dade, significa “avaliagdo”.

¢ Inferéncia contextual: o leitor langa mdo da inferéncia, ou
seja, ele tenta adivinhar ou sugerir o assunto tratado pelo texto, e
durante a leitura ele pode confirmar ou descartar suas hipdteses.

e Reconhecimento de géneros textuais: sdo tipo de textos que
se caracterizam por organizagdo, estrutura gramatical, vocabuldrio
especifico e contexto social em que ocorrem. Dependendo das mar-
cas textuais, podemos distinguir uma poesia de uma receita culina-
ria, por exemplo.

¢ Informagdo nao-verbal: é toda informagdao dada através de
figuras, graficos, tabelas, mapas, etc. A informag¢do ndo-verbal deve
ser considerada como parte da informagdo ou ideia que o texto de-
seja transmitir.
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e Palavras-chave: sdo fundamentais para a compreensdo do
texto, pois se trata de palavras relacionadas a area e ao assunto
abordado pelo texto. Sdo de facil compreensao, pois, geralmente,
aparecem repetidamente no texto e é possivel obter sua ideia atra-
vés do contexto.

e Grupos nominais: formados por um nucleo (substantivo) e
um ou mais modificadores (adjetivos ou substantivos). Na lingua
inglesa o modificador aparece antes do nucleo, diferente da lingua
portuguesa.

o Afixos: sdo prefixos e/ou sufixos adicionados a uma raiz, que
modifica o significado da palavra. Assim, conhecendo o significado
de cada afixo pode-se compreender mais facilmente uma palavra
composta por um prefixo ou sufixo.

e Conhecimento prévio: para compreender um texto, o leitor
depende do conhecimento que ele ja tem e estd armazenado em
sua memoria. E a partir desse conhecimento que o leitor terd o
entendimento do assunto tratado no texto e assimilard novas in-
formagdes. Trata-se de um recurso essencial para o leitor formular
hipdteses e inferéncias a respeito do significado do texto.

O leitor tem, portanto, um papel ativo no processo de leitura
e compreensdo de textos, pois é ele que estabelecerd as relagGes
entre aquele conteldo do texto e os conhecimentos de mundo que
ele carrega consigo. Ou mesmo, sera ele que podera agregar mais
profundidade ao conteldo do texto a partir de sua capacidade de
buscar mais conhecimentos acerca dos assuntos que o texto traz e
sugere.

N3o se esqueca que saber interpretar textos em inglés é muito
importante para ter melhor acesso aos contetidos escritos fora do
pais, ou para fazer provas de vestibular ou concursos.

Regular and irregular plural of nouns: To form the plural of the
nouns is very easy, but you must practice and observe some rules.

Regular plural of nouns

¢ Regra Geral: forma-se o plural dos substantivos geralmente
acrescentando-se “s” ao singular.

Ex.: Motherboard — motherboards

Printer — printers

Keyboard — keyboards

e Os substantivos terminados em y precedido de vogal seguem
a regra geral: acrescentam s ao singular.

Ex.: Boy — boys Toy — toys

Key — keys

e Substantivos terminados em s, X, z, 0, ch e sh, acrescenta-se
es.
Ex.: boss — bosses tax — taxes bush — bushes

¢ Substantivos terminados em y, precedidos de consoante, tro-
cam oy peloi e acrescenta-se es. Consoante +y = ies
Ex.: fly —flies try — tries curry — curries
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Irregular plurals of nouns
There are many types of irregular plural, but these are the most common:

e Substantivos terminados em f e trocam o f pelo v e acrescenta-se es.
Ex.: knife — knives

life — lives

wife — wives

e Substantivos terminados em f trocam o f pelo v; entdo, acrescenta-se es.
Ex.: half — halves wolf — wolves loaf — loaves

¢ Substantivos terminados em o, acrescenta-se es.

Ex.: potato — potatoes tomato — tomatoes volcano — volcanoes

e Substantivos que mudam a vogal e a palavra.
Ex.: foot — feet child — children person — people tooth — teeth mouse — mice
Countable and Uncountable nouns

e Contaveis sdo os substantivos que podemos enumerar e contar, ou seja, que podem possuir tanta forma singular quanto plural. Eles

sdo chamados de countable nouns em inglés.
Por exemplo, podemos contar orange. Podemos dizer one orange, two oranges, three oranges,

etc.

¢ Incontaveis sdo os substantivos que ndo possuem forma no plural. Eles sdo chamados de uncountable nouns, de non-countable
nouns em inglés. Podem ser precedidos por alguma unidade de medida ou quantificador. Em geral, eles indicam substancias, liquidos, pds,

conceitos, etc., que ndo podemos dividir em elementos separados. Por exemplo, ndo podemos con
of water” ou “liters of water”, mas ndo podemos contar “water” em sua forma liquida.

tar “water”. Podemos contar “bottles

Alguns exemplos de substantivos incontdveis sdao: music, art, love, happiness, advice, information, news, furniture, luggage, rice, sugar,

butter, water, milk, coffee, electricity, gas, power, money, etc.

Veja outros de countable e uncountable nouns:

Countable

’a . % J}
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bun sandwich apple erange
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burguer  fries eggs salad rice cereal
& &N @
vegehbles cookies potatoes coffes sugar
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olives peanuts pancakes onion pasta
walermelon peas cherries grapes butter

) HeaUn

!

juice meat
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Definite Article
THE =0, a, 0s, as

e Usos

— Antes de substantivos tomados em sentido restrito.
THE coffee produced in Brazil is of very high quality.

| hate THE music they’re playing.

— Antes de nomes de paises no plural ou que contenham as

palavras Kingdom, Republic, Union, Emirates.

THE United States

THE Netherlands

THE United Kingdom
THE Dominican Republic

— Antes de adjetivos ou advérbios no grau superlativo.
John is THE tallest boy in the family.

— Antes de acidentes geograficos (rios, mares, oceanos, cadeias

de montanhas, desertos e ilhas no plural), mesmo que o elemento
geografico tenha sido omitido.

THE Nile (River)
THE Sahara (Desert)

— Antes de nomes de familias no plural.
THE Smiths have just moved here.

— Antes de adjetivos substantivados.
You should respect THE old.

— Antes de numerais ordinais.
He is THE eleventh on the list.

— Antes de nomes de hotéis, restaurantes, teatros, cinemas,

museus.

ge.

THE Hilton (Hotel)

— Antes de nacionalidades.
THE Dutch

— Antes de nomes de instrumentos musicais.
She plays THE piano very well.

— Antes de substantivos seguidos de preposicdo.
THE Battle of Trafalgar

e Omissoes
— Antes de substantivos tomados em sentido genérico.

Roses are my favorite flowers.

—Antes de nomes préprios no singular.
She lives in South America.

—Antes de possessivos.
My house is more comfortable than theirs.

— Antes de nomes de idiomas, ndo seguidos da palavra langua-

She speaks French and English. (Mas: She speaks THE French

language.)
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— Antes de nomes de esta¢des do ano.
Summer is hot, but winter is cold.

e Casos especiais
— N3o se usa o artigo THE antes das palavras church, school,

prison, market, bed, hospital, home, university, college, market,
guando esses elementos forem usados para seu primeiro propdsito.

ma,

She went to church. (para rezar)
She went to THE church. (talvez para falar com alguém)

— Sempre se usa o artigo THE antes de office, cathedral, cine-
movies e theater.

Let’s go to THE theater.

They went to THE movies last night.

Indefinite Article
A /AN =um, uma

° A
— Antes de palavras iniciadas por consoantes.
A boy, A girl, A woman

— Antes de palavras iniciadas por vogais, com som consonantal.
A uniform, A university, A European

e AN
— Antes de palavras iniciadas por vogais.
AN egg, AN orange, AN umbrella

— Antes de palavras iniciadas por H mudo (ndo pronunciado).
AN hour, AN honor, AN heir

e Usos
— Para se dar ideia de representagdo de um grupo, antes de

substantivos.

A chicken lays eggs. (Todas as galinhas péem ovos.)

— Antes de nomes préprios no singular, significando “um tal de”.
A Mr. Smith phoned yesterday.

— No modelo:
WHAT + A / AN = adj. + subst.

What A nice woman!

— Em algumas expressoes de medida e frequéncia.
A dozen

A hundred

Twice A year

- Em certas expressdes.
It’s A pity, It’s A shame, It’s AN honor...

— Antes de profissdo ou atividades.
James is A lawyer.
Her sister is A physician.

e Omissao
— Antes de substantivos contdveis no plural.
Lions are wild animals.
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NUMEROS INTEIROS, RACIONAIS E REAIS

Conjunto dos niimeros inteiros - z

O conjunto dos nimeros inteiros é a reunido do conjunto dos numeros naturais N ={0, 1, 2, 3, 4,..., n,...},(N C Z); o conjunto dos opos-
tos dos numeros naturais e o zero. Representamos pela letra Z.

N CZ (N esta contido em 2)

Subconjuntos:
SiMBOLO | REPRESENTACAO DESCRICAO
* zZ* Conjunto dos niumeros inteiros ndo nulos
+ Z, Conjunto dos nimeros inteiros ndo negativos
*e+ z*, Conjunto dos numeros inteiros positivos
- Z_ Conjunto dos numeros inteiros ndo positivos
*e- Z*_ Conjunto dos niumeros inteiros negativos

Observamos nos numeros inteiros algumas caracteristicas:

® Mddulo: distdncia ou afastamento desse nimero até o zero, na reta numérica inteira. Representa-se o modulo por | |. O médulo de
qualguer nimero inteiro, diferente de zero, é sempre positivo.

e Numeros Opostos: dois nimeros sdo opostos quando sua soma é zero. Isto significa que eles estdo a mesma distancia da origem
(zero).

-4 > +4

| [ ' | POSITIVOS
8 7 6 5-4 3 2 -1 0 +1 +2 +3+4 +5 +6 +7 +8

NEGATIVOS Ruridades: Aunidades,

Somando-se temos: (+4) + (-4) = (-4) + (+4) =0

Operagoes
e Soma ou Adig¢do: Associamos aos nimeros inteiros positivos a ideia de ganhar e aos niUmeros inteiros negativos a ideia de perder.

ATENCAO: O sinal (+) antes do nimero positivo pode ser dispensado, mas o sinal (-) antes do nimero negativo nunca pode ser
dispensado.




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, nimeros, ...,
entre outros, precedidos de sinal negativo, tem o seu sinal inverti-
do, ou seja, é dado o seu oposto.

Exemplo:

(FUNDACAO CASA — AGENTE EDUCACIONAL — VUNESP) Para
zelar pelos jovens internados e orienta-los a respeito do uso ade-
quado dos materiais em geral e dos recursos utilizados em ativida-
des educativas, bem como da preservagdo predial, realizou-se uma
dinamica 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 Multiplicagdo: é uma adi¢do de nimeros/ fatores repetidos.
Na multiplicagdo o produto dos nimeros a e b, pode ser indicado
poraxb, a.b ou ainda ab sem nenhum sinal entre as letras.

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

ATENCAO:

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

2) Ndo existe divisdo por zero.

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

Na multiplicagdo e divisdo de nimeros inteiros € muito impor-
tante a REGRA DE SINAIS:

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

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

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
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(C) 18
(D) 20
(E) 22

Resolugdo:

S3do 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 numero inteiro a, 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 é um nimero 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 Potenciacdao

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)’=1e(-b)°=1

Conjunto dos ntiimeros racionais — Q m

Um nimero racional é o que pode ser escrito na forma 7, , onde
m e n sdao numeros inteiros, sendo que n deve ser diferente de zero.
Frequentemente usamos m/n para significar a divisdo de m por n.

N CZ C Q (N esta contido em Z que esta contido em Q)
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Subconjuntos:
SiMBOLO | REPRESENTACAO DESCRICAO
* Q* Conjunto dos numeros 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 nimeros 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

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

1
— =0,333...
3

Representagdo Fraciondria
E a operagdo inversa da anterior. Aqui temos duas maneiras possiveis:

1) Transformando o nimero decimal em uma fragdo numerador é o niumero 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 nimero ou conjunto de numeros que se repeti infinitamente.

Exemplos:
" hadd. - 0313131, .
Periodo: 4 {1 algarismo) Perioda: 31 @ algarismos) PEEEJEZQF’?BBEFE.._ & aremos)
4 31
0444..=3 0,313131. = — 57
? 89 0,278278278 =~ —

Procedimento: para transformarmos uma dizima periddica simples em fragcdo 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)
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ATUALIDADES DO MERCADO FINANCEIRO

OS BANCOS NA ERA DIGITAL: ATUALIDADE,
TENDENCIAS E DESAFIOS. INTERNET BANKING.
MOBILE BANKING. OPEN BANKING. NOVOS MODELOS
DE NEGOCIOS. FINTECHS, STARTUPS E BIG TECHS.
SISTEMA DE BANCOS-SOMBRA (SHADOW BANKING).
O DINHEIRO NA ERA DIGITAL: BLOCKCHAIN, BITCOIN
E DEMAIS CRIPTOMOEDAS. SEGMENTAGAO E
INTERAGOES DIGITAIS. TRANSFORMAGAO DIGITAL NO
SISTEMA FINANCEIRO

Presente, tendéncias e desafios

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

O maior desafio de um banco digital no Brasil é transformar
uma cultura de muitos anos de contatos diretos com atendentes,
gerentes e pagamentos via operadores de caixa em agéncias fisi-
cas para o atendimento virtual. Pois ainda existe a desconfianga de
muitos clientes, principalmente aqueles com idades mais elevadas;
inclusive a dificuldade e inseguranca para o acesso.

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

Internet banking, banco virtual e “dinheiro de plastico”

Internet Banking

E a plataforma bancaria que utiliza a tecnologia como sua alia-
da. E 0 ambiente que fica na internet em que os clientes realizam
operagdes bancarias, em ambiente fora da agéncia.

No site do banco, os clientes podem realizar operagbes de ex-
tratos, saldos, pagamentos, empréstimos, etc.; permitindo que as
movimentag¢des sejam realizadas com mais conforto e comodidade,
pois ndo ha necessidade de se deslocar até uma agéncia.

Banco virtual

Sdo plataformas tecnoldgicas, também conhecidas como finte-
chs (empresas que inovaram no modelo de negécios e operagao) do
Sistema Financeiro Nacional.

Foram criados para com a intengdo de permitir o acesso ao siste-
ma bancdrio aos brasileiros que ndo tem acesso aos bancos comuns.

Toda sua operagdo é realizada de modo virtual, sem agéncias fi-
sicas abertas. Desde a abertura de contas até as movimentagGes de
pagamentos, consultas diversas, transferéncias sdo realizadas por
meio de sites ou aplicativos.

“Dinheiro de plastico”

E o meio fisico de pagamento, mais conhecido como “cartdo”,
utilizado para pagamentos, saques e diversas movimentagdes em
caixas eletrénicos.
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Facilitam na rapidez e no sentido de evitar idas nas agéncias, ape-
nas para tais servicos. Promove também o conforto e a seguranga do
cliente que ndo necessita da utilizagdo de dinheiro em espécie para
suas operagoes financeiras. Reduz custos para as institui¢des financei-
ras e promove a garantia do recebimento para os comerciantes.

Os cartBes mais utilizados sdo:

e Cartdes de débito — Débito automatico na conta do cliente
do valor referente a compra. Seguranga também para o estabele-
cimento, pois tem a certeza que o pagamento ja saiu da conta do
cliente.

e Cartdo de crédito — Incentiva o consumo, pois o pagamento
de suas compras ocorrera apenas no vencimento da fatura, inclusi-
ve em parcelas.

e Cartdes multiplos — Que exercem duas fung¢des simultaneas
(débito e crédito).

Mobile banking

E a tecnologia do banco voltada para a tela do celular ou outros
dispositivos méveis, 365 dias por ano, permitindo a realizagdo de
diversas transagOes financeiras através de aplicativos que sdo bai-
xados em smartphones, relégios inteligentes, etc.

Possibilita aos clientes rapidez e comodidade, devido acesso
em qualquer localidade e sem a necessidade de idas as agéncias
fisicas; o que também reduz custos das instituicdes financeiras.

Open banking e o modelo de bank as a service

Open Banking

E um conjunto de préaticas que torna o cliente detentor de seus
dados financeiros, como por exemplo, datas e valores de transfe-
réncias, pagamentos, ou produtos que selecionou para investimen-
tos. O que proporciona inovagdo e concorréncia entre os servicos
financeiros.

Em abril de 2019, o Banco Central do Brasil, iniciou a imple-
mentacgdo do Open Banking no Brasil.

Essas novas agbes possibilitam que o consumidor tenha o po-
der de escolha de transferir seus dados do banco A para o banco
B; pois acredita, por exemplo, que no segundo banco tera melhor
condigcGes de taxas de juros, tarifas ou até mesmo, melhor atendi-
mento.

Assim, o usuario tem a propriedade de seus dados e escolhe
com quem compartilha-los.

Modelo de bank as a service

Também conhecido por “banco como servigo”, € uma solugdo
que tem o potencial de ampliar a competitividade e a colaboragdo
na prestagdo de servigos financeiros.

Com o bank as a service, empresas de qualquer segmento de
mercado, passam a ter condi¢cdes 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 lembranga, 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 servigos em geral. Em
relagdo aos servigos bancarios nao 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¢oes 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 servicos financeiros.

A experiéncia do usuario

A experiéncia do usudrio (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 reducdo de burocracia
de atendimento, facilidade e rapidez na solugdo de problemas, reali-
zacdo de tarefas de maneira mais agil.

Sao produtos e servigos cada vez mais inovadores e tecnoldgicos,
que proporcionam aos clientes e as empresas geragao 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 servigos, as institui¢cdes financeiras tem como objetivo
principal, a eficacia, rapidez no atendimento. E personalizagdo dos
servicos 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-
fonico das instituicdes, nos caixas eletronicos através da leitura bio-
métrica e também na internet e mébile 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 inovagao, 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, ndgo possuem
atendimento em agéncias fisicas, por exemplo, Nubank e Neon.

J4 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.
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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 estdao a Apple, Amazon e
Microsoft.

SolugGes 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 necessdrio identificar quais servigos e produtos os usuarios
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

Servico 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 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 seguranga, 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 cédigo, que nado 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 criacdo 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 sera a perda do investimento.

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

Demais criptomoedas

As principais criptomoedas negociadas sdo:

* XRP Ripple — Criptomoeda centralizada, projetada para au-
xiliar instituicGes 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)

E um conjunto de operacdes ndo-regulamentadas de intermedid-
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 instituicdes conseguem realizar
financiamentos e empréstimos com suas atividades paralelas ao sistema
bancério tradicional.

Operages 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 corporagdes.

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 nimeros
alavancados e sem garantia seguem expondo os sistemas financeiros do
mundo todo em risco.

Segmentagdo e interagGes 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 transformacdo digital do setor
bancario, 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 concentragao de mercado,
pautada no dominio centrado em poucas institui¢des contribuindo para
desbancarizacdo de muitas pessoas'.

Diante da mudanca 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.

1 https://www.famaqui.edu.br/app/webroot/ojs/index.php/saberes/article/
download/26/25/.
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O material genético de uma Startup é a palavra “inovagdo”, e o
objetivo principal é a transformagao 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 bancdrio 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 bancarios, trazendo facilidades atribuidas pelo rompimento da
burocracia dos métodos tradicionais de fornecimento de bens e servigos.

Das definigbes apresentadas entende-se que, as Fintechs sao
Startups especializadas no setor financeiro/bancario tendo como
propdsito a desburocratizacdo e capilarizacdo dos servigos e produtos
financeiros. O objetivo maior é o fornecimento de solugbes ageis e
eficazes para cada usudrio, 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 aceitacdo 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
usudrios em busca da satisfagdo, ingrediente primordial para o
sucesso de qualquer organizagdo no mercado.

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

O desenvolvimento tecnoldgico aplicado ao segmento
bancdrio

A evolugdo digital vem revolucionando a forma de como se
realiza negdcios em todos os segmentos do mercado. Em especial,
o setor bancdrio tradicional é altamente afetado pelos reflexos
das variagdes tecnoldgicas, e por conta disso, busca a cada dia
se adequar as inovagdes, para garantir sua permanéncia em um
mercado altamente competitivo.

Em uma andlise de contexto especifico sobre essas mudangas
que a era digital vem ocasionando no mercado financeiro, area
onde circulam grande volume de negdcios, pode-se perceber a
ocorréncia de uma constante ruptura do formalismo bancério
tradicional, exigido pela legislagdo que afeta ao segmento, para
muitas flexibilizagGes e facilidades na forma de disponibilizar seus
produtos e servigos a seus consumidores de forma eficiente e com
rapidez.

Essas mudancas de paradigmas demonstradas com o avango da
tecnologia impulsionaram os bancos tradicionais a se adaptarem as
mesmas, por conta do desenvolvimento tecnoldgico responsdvel por
despontar no mercado, em especial o financeiro, novos prestadores
de produtos e servigos carregados de novidades e transformagGes
a0s usudrios, como as Startups e Fintechs, disputando o competitivo
e pouco aberto mercado financeiro.

Neste cendrio, pode-se perceber que a expansdo das Fintechs no
Brasil é recente, por volta de 2010, a mudanga ainda era silenciosa,
mas hoje essas empresas comandam uma grande transformagao
nesse mercado. Com o surgimento das primeiras Fintechs, observa-




MATEMATICA FINANCEIRA

CONCEITOS GERAIS - O CONCEITO DO VALOR DO
DINHEIRO NO TEMPO; CAPITAL, JUROS, TAXAS DE
JUROS; CAPITALIZAGAO, REGIMES DE CAPITALIZAGAO;
FLUXOS DE CAIXA E DIAGRAMAS DE FLUXO DE
CAIXA; EQUIVALENCIA FINANCEIRA. JUROS SIMPLES
- CALCULO DO MONTANTE, DOS JUROS, DA TAXA DE
JUROS, DO PRINCIPAL E DO PRAZO DA OPERAGAO
FINANCEIRA. JUROS COMPOSTOS - CALCULO DO
MONTANTE, DOS JUROS, DA TAXA DE JUROS, DO
PRINCIPAL E DO PRAZO DA OPERAGAO FINANCEIRA.
SISTEMAS DE AMORTIZAGAO - SISTEMA PRICE;
SISTEMA SAC

Juros simples (ou capitalizagdo simples)

Os juros sdo determinados tomando como base de calculo o
capital da operacdo, e o total do juro é devido ao credor (aquele que
empresta) no final da operagdo. Devemos ter em mente:

— Os juros sdo representados pela letra J*.

— O dinheiro que se deposita ou se empresta chamamos de ca-
pital e é representado pela letra C (capital) ou P(principal) ou VP ou
PV (valor presente) *.

— O tempo de depdsito ou de empréstimo é representado pela
letra t ou n.*

— A taxa de juros é a razdo centesimal que incide sobre um ca-
pital durante certo tempo. E representado pela letra i e utilizada
para calcular juros.

*Varia de acordo com a bibliografia estudada.

ATENCAO: Devemos sempre relacionar a taxa e o tempo na
mesma unidade para efetuarmos os cdlculos.

Usamos a seguinte férmula:

j=c.i.t
j —Jjuros
c - capital
i -taxa
t -tempo

Em juros simples:

— O capital cresce linearmente com o tempo;

— O capital cresce a uma progressado aritmética de razdo: J=C.i

—Ataxaieotempotdevem ser expressos na mesma unidade.

— Devemos expressar a taxa i na forma decimal.

— Montante (M) ou FV (valor futuro) é a soma do capital com
0s juros, ou seja:

M=C+)

M = C.(1+i.t)
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Exemplo:

(PRODAM/AM - Assistente — FUNCAB) Qual é o capital que,
investido no sistema de juros simples e a taxa mensal de 2,5 %, pro-
duzird um montante de RS 3.900,00 em oito meses?

(A) RS 1.650,00

(B) RS 2.225,00

(C) RS 3.250,00

(D) RS 3.460,00

(E) RS 3.500,00

Resolugdo:

Montante = Capital + juros, ou seja: j = M — C, que fica: j =
3900-C (1)

Agora, é so substituir (1) na formula do juros simples:

.
7= Too
C.2,5.8
3900 —C = 100

390000-100.c=2,5.8.C
—100.C-20.C=-390000. (- 1)
120.C =390000

C =390000/ 120

C=RS$ 3250,00

Resposta: C

Juros compostos (capitalizagdo composta)

A taxa de juros incide sobre o capital de cada periodo. Também
conhecido como “juros sobre juros”.

Usamos a seguinte formula:

M=C «(I+i)", onde:
M: montante

C: capital

i: taxa de juros

L: tempo de aplicacdo

O (1+i)* ou (1+i)" é chamado de fator de acumulagdo de capital.

ATENCAO: as unidades de tempo referentes a taxa de juros (i) e
do periodo (t), tem de ser necessariamente iguais.
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Juros Simples
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O crescimento do principal (capital) em:

—juros simples é LINEAR, CONSTANTE;

— juros compostos é EXPONENCIAL, GEOMETRICO e, portanto
tem um crescimento muito mais “rapido”;

Observe no grafico que:

— O montante apds 12 tempo é igual tanto para o regime de
juros simples como para juros compostos;

— Antes do 12 tempo o montante seria maior no regime de
juros simples;

— Depois do 12 tempo o montante seria maior no regime de
juros compostos.

Exemplo:

(PREF. GUARUJA/SP — SEDUC — PROFESSOR DE MATEMATICA
— CAIPIMES) Um capital foi aplicado por um periodo de 3 anos, com
taxa de juros compostos de 10% ao ano. E correto afirmar que essa
aplicagdo rendeu juros que corresponderam a, exatamente:

(A) 30% do capital aplicado.

(B) 31,20% do capital aplicado.

(C) 32% do capital aplicado.

(D) 33,10% do capital aplicado.

Resolugao:
10%=0,1
M=C.(1+i)
M=C.(1+01)
M=C.(11)3
M=1331.C

Como,M=C+j,ouseja,j=M-C, temos:
j=1,331.C-C=0,331.C

0,331 =33,10/ 100 = 33,10%

Resposta: D

Juros Compostos utilizando Logaritmos

Algumas questdes que envolvem juros compostos, precisam de
conceitos de logaritmos, principalmente aquelas as quais precisa-
mos achar o tempo/prazo. Normalmente as quest&es informam os
valores do logaritmo, entdo ndo é necessario decorar os valores da
tabela.
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Exemplo:

(FGV-SP) Uma aplicagédo financeira rende juros de 10% ao ano,
compostos anualmente. Utilizando para célculos a aproximagdo de
, pode-se estimar que uma aplicacdo de RS 1.000,00 seria resgatada
no montante de R$ 1.000.000,00 apds:

(A) Mais de um século.

(B) 1 século

(C) 4/5 de século

(D) 2/3 de século

(E) % de século

Resolugao:

A férmula de juros compostos é M = C(1 + i) e do enunciado
temos que M = 1.000.000, C = 1.000, i = 10% = 0,1:

1.000.000 = 1.000(1 + 0,1)t

1.000.000
1000 “‘Ut
(1,1)F = 1.000

(agora para calcular t temos que usar lo-
garitmo nos dois lados da equagdo para pode utilizar a propriedade
log, N™ = m.log, N ,© expoente m passa multiplicando)

log({1,1)* = log 1.000

tlog1,1 = log 10° (lembrando que 1000 = 10° e que o logaritmo é de hase 10)

t.0,04=3
3 3 3
_ — _3 2
t= 004 410°7 0 47 10

3 .
t= e 100 anos, portanto, ¥ de século.
Resposta: E

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

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

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

Taxa nominal: sdo aquelas cujas unidade de tempo NAO coin-
cide com as unidades de tempo do periodo de capitalizagdo.

Exemplo:

(TJ/PE- ANALISTA JUDICIARIO-CONTADOR-FCC) Uma taxa de
juros nominal de 21% ao trimestre, com juros capitalizados men-
salmente, apresenta uma taxa de juros efetiva, trimestral de, apro-
ximadamente,

(A) 21,7%.

(B) 22,5%.
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(C) 24,8%.
(D) 32,4%.
(E) 33,7%.

Resolugdo:

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

im = taxa ao més

it= taxa ao trimestre.

(1+im)® = (1+it) * (1+0,07)% = 1+it = (1,07)® = 1+it " 1,225043 = 1+it " it=1,225043-1 " it=0,225043 x 100 * it=22,5043%
Resposta: B

ATENGAO: Para resolugio de questdes com taxas nominais devemos primeiramente descobri a taxa efetiva (multiplicando ou dividin-
do a taxa)

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

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

Exemplo:

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

(B) 16% quadrimestral.

(C) 25,5% semestral.

(D) 36,0% anual.

(E) 52% anual.

Resolugao:

Sabemos que taxas a juros simples sdo ditas taxas proporcionais ou lineares. Para resolu¢do das questGes vamos avaliar item a item
para sabermos se esta certo ou errado:

4,25% a.m

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

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

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

Anual = 4,25.12 = 51% (errada)

Resposta: C

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

Exemplo:

3% a.m é equivalente a 6,09% a.b

\ 4

1+itenho=1+i quero [D (1+i (1+i b)

0 expoente vai
aparecer na menor =

: 2
unidade de tempo ["I +0 UE] = 1+ib
sempre, neste caso ’

no m (més) que & um @

periodo menos que b

(bimestre) (1,03) = 1+ib |:|'> 1,0609 = 1+ib

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

Taxa Real, Aparente e Inflagdo

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

- Taxa aparente (i ) = taxa que ndo considera os efeitos da inflagdo (sdo as taxas efetivas/nominais).
- Taxa de inflagdo (i) = a inflagdo representa a perda do poder de compra.
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SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL: ESTRUTURA DO SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL; ORGAOS NORMATIVOS E INS-
TITUIGOES SUPERVISORAS, EXECUTORAS E OPERADORAS

SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL

O Sistema Financeiro Nacional (SFN) é um conjunto de organizagdes financeiras que promove a movimentagdo de recursos entre os
agentes econdmicos (pessoas fisicas, empresas, governo) credores e tomadores de dinheiro.

Conforme a Constituigdo Federal, em seu Art. 192, o STF:

“0 sistema financeiro nacional, estruturado de forma a promover o desenvolvimento equilibrado do Pais e a servir aos interesses da
coletividade, em todas as partes que o compdem, abrangendo as cooperativas de crédito, sera regulado por leis complementares que
disporao, inclusive, sobre a participagdo do capital estrangeiro nas instituicdes que o integram.”

A fungdo principal do SFN é a transferéncia de recursos através de seus usuarios, os agentes com renda superior as despesas (supe-
ravitarios) para os agentes com renda inferior as despesas (deficitarios); e também a prestacdo de servicos envolvendo recursos de seus
usuarios (abertura de contas correntes, oferta de cartdes e cheques, oferta de diversas modalidades de seguros, pagamento e recebimen-
to de titulos, etc.).

Os agentes deficitarios sdo aqueles que necessitam de dinheiro, pois tem intengao de gastar valores superiores ao limite de sua renda,
pagando juros por esse capital emprestado.

Os agentes superavitarios sao aqueles que apds pagas suas despesas, ficam com uma “sobra” de renda, necessitando investir esse
valor e receber por isto, através da remuneragdo em investimentos financeiros.

O SFN tem atuacdo direta nos mercados monetdrio, de crédito, de capitais e de cambio.

ESTRUTURA DO SFN

A estrutura do Sistema Financeiro Nacional é dividida em trés categorias de entidades:

1.  Normativas — Aquelas que estabelecem a regulagdo do SFN. Compostas por érgaos normativos que criam normas e regras e
também fiscalizam os participantes do SFN.

2. Supervisoras: Sdo entidades que além de supervisionar, acatam a fungdo de executar as diretrizes dos drgdos normativos, assim
como fiscalizar as instituicdes compdem seu segmento dentro do Sistema Financeiro Nacional.

3. Operadoras: Todas as entidades que ndo se enquadram nas caracteristicas de Normativas ou Supervisoras. Ou seja, todas as de-
mais institui¢des financeiras que atendem ao publico em geral, através da intermediagdo de operagGes de aplicagcGes e empréstimos, ou
servigos como abertura de conta corrente, emissao de cartdes, etc.

Abaixo, é possivel acompanhar a estrutura disponivel no site do Banco Central:

CNSP

Conselho Nacional de
Seguros Privados

CNPC

Conselho Nacional de
Previdéncia Complementar

CMN

Conselho Monetario
MNacional

Previc

Superintendéncia Nacional de
Previdéncia Complementar

BCB

Banco Central
do Brasil

CVM

Comissdo de Valores
Mobiliarios

Susep

Superintendéncia de Seguros
Privados

i wm e e

Bolsa Seguradoras e Entidades fechadas
de valores Resseguradores de previdéncia

complementar
|

-_—

Administradoras de
consorcios

Bancos e
caixas econdmicas

-

(fundos de pensdo)

s @

Cooperativas
de crédito

=

Instituigdes
de pagamento®*

Corretoras
e distribuidoras™

=

Demais instituigbes
ndo bancarias

Bolsa de mercadorias
e futuros

/ N\
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Entidades abertas de
previdéncia

al

Sociedades
de capitalizacao




* 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 érgdo
maximo dentro da hierarquia do Sistema Financeiro Nacional. E um
orgdo 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 margo de 1965.

Conforme a Lei da Reforma Bancaria, suas competéncias sdo:

Regulamentar as operagGes de crédito das institui¢des fi-
nanceiras brasileiras.

¢ Regular a moeda do pais.

[ ] . . .

o 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 reunifes 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-
cagdo dos recursos das instituicdes financeiras; propiciar o aper-
feicoamento das instituicdes e dos instrumentos financeiros; zelar
pela liquidez e solvéncia das instituigdes financeiras; e coordenar
as politicas monetdria, crediticia, orcamentaria 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
Resoluc¢des divulgadas no Didrio 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 Secretério
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).

Atribuicoes

®  Fixar diretrizes e normas da politica de seguros privados.

® Regular a constitui¢do, organizagdao, funcionamento e fisca-
lizagdo dos que exercem atividades subordinadas ao Sistema
Nacional de Seguros Privados, bem como a aplicagdo das pe-
nalidades previstas.

®  Fixar as caracteristicas gerais dos contratos de seguros, previ-
déncia privada aberta, capitalizagdo e resseguro.

: Estabelecer as diretrizes gerais das operagdes de resseguro.

Conhecer dos recursos de decisdo da SUSEP e o IRB.

CONHECIMENTOS BANCARIOS
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®  Pprescrever os critérios de constituicdo das Sociedades Segu-
radoras, de Capitalizagdo, Entidades de Previdéncia Privada
Aberta e Resseguradores, com fixagdo dos limites legais e téc-
o nicos 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
0 6rgdo 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-
ganizac¢do e o funcionamento do Conselho Nacional de Previdéncia
Complementar (CNPC) e da outras providéncias.

Atribuicoes
Realizar sessGes ordindrias e extraordindrias sobe assun-
tos relacionados a previdéncia complementar fechada que culmi-
nam em resolugdes, recomendagdes e outros atos do CNPC, apds
os votos de todos os seus integrantes.

INSTITUICOES SUPERVISORAS E EXECUTORAS

Sdo as institui¢des 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, ndo coincidente com o de Presidente da Republica. Essa no-
meacdo 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 econdmico da sociedade. E uma
das principais entidades monetdrias do pais, considerado guardido
dos valores e apesar de ser chamado de banco ndo tem operagGes
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 instituicdes financeiras do
pais.



https://www.bcb.gov.br/estabilidadefinanceira/buscanormas
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L4595.htm
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L4595.htm

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 atuagdo 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 sdao a emissao do papel-moeda
(que ocorre através da Casa da Moeda), o controle de depdsitos
compulsérios e a multiplicacdo 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 administragdo 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 ordenacdo 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 atribui¢des, promover os atos de gestdo da Autarquia e
sua representacdo perante o Governo e a Sociedade.

Atribuicoes

1. Fiscalizar a constituicdo, organizacdo, 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 poupancga 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 Capitaliza¢do;
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5. Promover a estabilidade dos mercados sob sua jurisdi¢do,
assegurando sua expansdo e o funcionamento das entidades que
neles operem;

6. Zelar pela liquidez e solvéncia das sociedades que inte-
gram o mercado;

7. Disciplinar e acompanhar os investimentos daquelas enti-
dades, em especial os efetuados em bens garantidores de provisées
técnicas;

8. Cumprir e fazer cumprir as deliberagdes 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 execucdo 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
quatro diretores.

Atribuicoes

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 infragdes e aplicar as penalidades cabi-
veis;

r=«h expedir instrucdes 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, incorporagdo ou qualquer outra for-
ma de reorganizacdo societaria, 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«h harmonizar as atividades das entidades fechadas
de previdéncia complementar com as normas e as politicas estabe-
lecidas para o segmento;

gD 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
liqguidagdo 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 n29.307, de 23 de setembro de 1996;

&) enviar relatério 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.
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NOGOES DE SISTEMAS OPERACIONAIS - WINDOWS 10
(32-64 BITS) E AMBIENTE LINUX (SUSE SLES 15 SP2)

Sistemas operacionais sdo softwares responsdveis por geren-
ciar os recursos de hardware e software de um computador. O Win-
dows 10 e o ambiente Linux (SUSE SLES 15 SP2) sdo dois exemplos
de sistemas operacionais amplamente utilizados.

O Windows 10 é um sistema operacional desenvolvido pela
Microsoft, disponivel nas versdes de 32 e 64 bits. Ele oferece uma
interface grafica amigavel e intuitiva, o que o torna facil de usar
mesmo para usudrios iniciantes. O sistema possui recursos avanca-
dos de segurancga e privacidade, como o Windows Hello, que utiliza
reconhecimento facial ou de impressdo digital para fazer login, e
o Windows Defender, que protege contra virus, malware e outras
ameacas. O Windows 10 também oferece suporte para aplicativos
universais, que funcionam em todos os dispositivos Windows, des-
de computadores até smartphones.

Por outro lado, o ambiente Linux (SUSE SLES 15 SP2) é um siste-
ma operacional de cédigo aberto, baseado em Unix, que é distribui-
do gratuitamente. Ele é altamente personalizavel e pode ser adap-
tado as necessidades especificas de cada usudrio ou organizagao. O
Linux é conhecido por sua estabilidade, seguranga e confiabilidade,
além de oferecer suporte a diversas linguagens de programacao.
O SUSE SLES 15 SP2 é uma das varias distribui¢des do Linux, que
oferece recursos avancados para servidores e data centers, como o
suporte a contéineres e a nuvem hibrida.

Tanto o Windows 10 quanto o ambiente Linux tém suas vanta-
gens e desvantagens, dependendo das necessidades do usudrio ou
da organizacdo. E importante conhecer os recursos e funcionalida-
des de cada sistema operacional para tomar a melhor decisdo em
relacdo a escolha do sistema a ser utilizado.

Windows 10

O Windows 10 é um sistema operacional desenvolvido pela
Microsoft que pode ser instalado em computadores com processa-
dores de 32 bits ou de 64 bits. A principal diferenca entre as duas
versGes é a capacidade de processamento de dados.

O Windows 10 de 32 bits é compativel com computadores com
processadores mais antigos e menos potentes. Ele pode executar
aplicativos de 32 bits e de 64 bits, mas tem uma limitacdo de 4 GB
de memaria RAM. Isso significa que, mesmo que o seu computador
tenha mais de 4 GB de memaéria RAM, o Windows 10 de 32 bits so
podera utilizar até 4 GB.

Ja o Windows 10 de 64 bits é compativel com computadores
mais modernos e potentes, e permite o uso de mais de 4 GB de
memoria RAM. Isso permite que o sistema execute aplicativos mais
exigentes, como programas de edi¢do de video e jogos mais com-
plexos. Além disso, o Windows 10 de 64 bits também oferece maior
seguranca e estabilidade do sistema operacional.
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Em resumo, a principal diferenca entre o Windows 10 de 32
bits e de 64 bits é a capacidade de processamento e o uso de me-
moria RAM. Computadores mais antigos e menos potentes devem
utilizar a versdo de 32 bits, enquanto os mais modernos e potentes
podem se beneficiar do desempenho e da seguranga do Windows
10 de 64 bits.

Linux (SUSE SLES 15 SP2)

O SUSE Linux Enterprise Server (SLES) é uma das distribuigdes
Linux mais populares e amplamente utilizadas no mundo corporati-
vo. SLES é desenvolvido pela SUSE e é conhecido por sua estabilida-
de, seguranga e desempenho confidavel em ambientes empresariais.
A versdo atual do SLES é a 15 SP2.

Uma das caracteristicas distintivas do SLES é sua arquitetura
modular, que permite que os administradores do sistema adicio-
nem facilmente novos recursos e servigos ao sistema sem afetar sua
integridade. Isso é possivel gragas ao sistema de gerenciamento de
pacotes YaST (Yet another Setup Tool), que permite instalar, atuali-
zar e remover software do sistema de forma eficiente.

Outra vantagem do SLES é sua compatibilidade com varios
hypervisors e plataformas de hardware. O SLES é certificado para
funcionar em plataformas de hardware da Intel, AMD, IBM Power,
ARM e outros fabricantes. Além disso, o SLES oferece suporte com-
pleto para virtualizagdo e containers, permitindo que os usuarios
executem aplicativos e servicos em ambientes virtualizados ou em
containers Docker.

O SLES também é conhecido por sua seguranga avangada e
recursos de gerenciamento de identidade, como LDAP, Kerberos e
Active Directory. Ele suporta criptografia de disco completo, auten-
ticagdo de dois fatores e varias outras medidas de seguranca.

Em resumo, o SUSE Linux Enterprise Server é uma distribui¢do
Linux robusta e altamente segura, projetada para uso em ambien-
tes corporativos criticos. Com sua arquitetura modular, compatibi-
lidade com vdrias plataformas e recursos de segurang¢a avangados,
0 SLES é uma escolha popular para organizagGes que buscam um
sistema operacional confidvel e escalavel.




EDICAO DE TEXTOS, PLANILHAS E APRESENTACOES
(AMBIENTES MICROSOFT OFFICE - WORD, EXCEL E
POWERPOINT - VERSAO 0365)

Microsoft Office

. Microsoft Office
@ Microsoft Access 2010
|i] Microsoft Excel 2010
m Microsoft InfoPath Designer 2010
m Microsoft InfoPath Filler 2010
@ Microsoft OneMote 2010
0] Microsoft Outlook 2010
|E| Microsoft PowerPoint 2010
| B Microsoft Publisher 2010
|£—| Microsoft SharePoint Workspace 201
(W] Microsoft Word 2010
. Ferramentas do Microsoft Office 201

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

Word

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

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

¢ Formatagao de letras (Tipos e Tamanho)

Presente em Fonte, na drea de ferramentas no topo da area de
trabalho, é neste menu que podemos formatar os aspectos basicos
de nosso texto. Bem como: tipo de fonte, tamanho (ou pontuagédo),
se sera mailscula 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 d Tamanho
A A Aumenta / diminui tamanho
Recursos automaticos de caixa-altas
Aa -~ .
e baixas
A Limpa a formatagao
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e Marcadores

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

# Jtem1
o Jtem 2
o Jitem 2

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

- — 11—
#— v I— w
- —

3 —

e Qutros Recursos interessantes:

GUIA iCONE FUNGAO
- Mudar
Forma
Pagina A - 3. A - - Mudar cor
inicial de Fundo
- Mudar cor
do texto
- Inserir
. D Tabelas
Inserir .
Tabela | Imagens - Inserir
- - Imagens
ABC
J Verificagdo e
Revisdo ; corre¢do ortogra-
Ortografia fica
e Gramatica
Arquivo E Salvar
Excel

O Excel é um editor que permite a criacdo 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.

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)

CONHECIMENTOS DE INFORMATICA

COLUNA
A drea em destaque é a celula A2
D9 5
A B C D E
PRODUTO VALOR
100
UVRO2 200 <:I LINHA

1

— Podemos também ter o intervalo A1..B3

A1

A
PRODUTO

UVRO1

LUVRO 2

~] B3

[, I SEN FE R %

— 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

T |

| Alinhamento I Fonte I Borda IPreend’1imento Protecio

Categoria:
EEI . | Exemplo
Nomero 100

Moeda
Contabil

Data

Hora
Porcentagem
Fracdo
Cientifico
Texto
Especial
Personalizado

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

oK ][ Cancelar ]

e Formulas basicas

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

269)




VENDAS E NEGOCIACAO

NOGOES DE ESTRATEGIA EMPRESARIAL: ANALISE
DE MERCADO, FORCAS COMPETITIVAS, IMAGEM
INSTITUCIONAL, IDENTIDADE E POSICIONAMENTO

— Anilise de mercado

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

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

A definicdo do mercado leva em conta:

- Andlise da Industria/Setor

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

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 mudangas
no setor e aproveitar as oportunidades decorrentes dessas mudan-
¢as em nichos especificos.

-» Descri¢dio do Segmento de Mercado

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

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

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

-> Andlise SWOT do Produto/Servico

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 relacdo a produtos/servi-
¢Os e a organizagdo (nesse caso, sua analise ja ocorreu na etapa de
planejamento estratégico).

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

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

Os clientes, os fornecedores, os novos entrantes em potencial
e os produtos substitutos sdo todos competidores que podem ser
mais ou menos proeminentes ou ativos, dependendo do setor in-
dustrial.

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

novos
entrantes

o]

Poder de O setor
barcarikic competindo | Poder de
g por uma posigéio barganha

dos entre os o .

concorrentes dos clientes
fornecedores " existentes

i y I!_I. e
s
' Ameaca de
- produtos ou

| servigos
1 substitutos

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

2 MONTGOMERY, Cynthia; PORTER, Michael (org.). Estratégia: a busca da
vantagem competitiva. 79 edi¢éo. Rio de Janeiro: Campus, 1992.




— Imagem institucional

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

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

Define-se como Imagem Corporativa, o conjunto das percep-
¢0es em relagdo a uma empresa, tanto junto a seus consumidores
como a outros grupos de pessoas e ao mercado como um todo. Es-
sas percep¢oes sdo a visdo externa em relagdo a diversos aspectos
da empresa.

Ou seja, a imagem corporativa pode ser percebida de vdrias
formas de acordo com a subjetividade de cada publico em particu-
lar. Imagem corporativa é como a empresa € 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 comunicagdo de uma organi-
zacdo, é fundamental que se aplique o Processo Unico de Comuni-
cacdo Empresarial (PUC). Este integra todas as fun¢des e departa-
mentos voltados a comunicagdo, como marketing, vendas, recursos
humanos, relagdes publicas, advogados, servi¢o de atendimento ao
cliente, telemarketing, agéncias de publicidade, entre outros, e faz
com que todos trabalhem sob o mesmo processo de comunicagao.

Nada impede que as fungGes tenham suas estratégias proprias,
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, € uma atividade que tem como objetivo ve-
rificar de que forma os veiculos e os publicos avaliam uma empresa,
entidade ou pessoa.

— Identidade e posicionamento

Identidade

A Identidade Corporativa, diferentemente da imagem ou da
reputacdo, representa o conjunto de produtos, significados, valo-
res, marcas e principios de uma organizagdo e que contribui para
distingui-la do mercado, inclusive dos seus concorrentes.
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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 relagao ao mercado alvo
e a concorréncia. O posicionamento permite evidenciar a empresa
no cenario competitivo, pela oferta de um produto destacado pe-
rante o consumidor, que se baseia na satisfagdo mais plena de sua
necessidade para decidir a sua preferéncia.

A doutrina majoritaria define duas 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,
é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de manei-
ra que ocupem uma posi¢do 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 relagao 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
o maior lucro possivel.

Estratégias de Posicionamento

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

- Atributos especificos do produto (desempenho);

- Beneficios do produto;

- Ocasides de uso dos produtos;

- Classes de usuarios;

- Contra os concorrentes (comparagdo de uma empresa com
outra direta ou indiretamente);

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

- Classes de produtos;

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.




- Prego/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).

SEGMENTAGAO DE MERCADO

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

O seguimento deve ser:

- Identificavel;

- Mensuravel;

- Acessivel;

- Rentavel;

- Estdvel.

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

Quando uma organizagdo segmenta o mercado, torna-se mais
facil satisfazer suas necessidades e desejos, pois 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 organizagdo, desenvolver
e comercializar produtos que se aproximem cada vez mais a satisfa-
¢do das necessidades de seus consumidores.

Com a segmentagdo, a organiza¢do poderd 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, é 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.

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 serdo objeto de estudos, planos e a¢Ges de marketing,
envolvendo o posicionamento da oferta na mente do consumidor
em relagao aos concorrentes.

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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Niveis de Segmentagdo de Mercado

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

1) Marketing de Massa: a organiza¢do se preocupa em produ-
¢do, distribuicdo e promog¢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 identificdveis 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 organizagGes 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 segmentagdo de mercado é realizada das seguintes formas:

-> Segmentagdo Geografica: trata-se de uma divisdo do mer-
cado em diferentes unidades geograficas, como paises, estados,
regiGes, 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 segmentacdo 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 variaveis demograficas, por exem-
plo, sexo e idade;

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

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

-> Segmentacdo por Multiatributos: é o segmento que parte
do principio de conglomerados geogréficos que proporcionam in-
formagdes mais ricas sobre os consumidores;

-> Segmentag¢do baseada em Comportamento de Compra: os
profissionais de marketing podem segmentar o mercado de acordo
com o comportamento de compra do consumidor. A segmentag¢do
baseada no comportamento dos consumidores geralmente centra-
-se em alguma combinac¢do de frequéncia de uso, situagdo de leal-
dade e situagdo de usudrio;

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