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LEIA ATENTAMENTE AS INSTRUCOES ABAIXO.

01 - Vocé recebeu do fiscal o seguinte material:

a) este caderno, com o enunciado das 70 (setenta) questdes objetivas, sem repeticao ou falha, com a seguinte distribui¢ao:

Conhecimentos Basicos ) .
- - — Conhecimentos Especificos
Lingua Portuguesa ll Lingua Inglesall Informatica lll
Questdes Pontuacao Questdes Pontuacao Questdes Pontuacéo Questdes Pontuacao
1a10 1,0 cada 11 a20 1,0 cada 21a25 1,0 cada 26a70 1,0 cada

b) CARTAO-RESPOSTA destinado as respostas das questdes objetivas formuladas nas provas.

02 - Verifiqgue se este material esta em ordem e se 0 seu nome e nuimero de inscricdo conferem com 0s que aparecem no
CARTAO-RESPOSTA. Caso contrario, notifique o fato IMEDIATAMENTE ao fiscal.

03 - Apods a conferéncia, o candidato devera assinar, no espaco proprio do CARTAO-RESPOSTA, a caneta esferografica
transparente de tinta na cor preta.

04 - No CARTAO-RESPOSTA, a marcacdo das letras correspondentes as respostas certas deve ser feita cobrindo a letra e
preenchendo todo o espag¢o compreendido pelos circulos, a caneta esferogréafica transparente de tinta na cor preta,
de forma continua e densa. A LEITORA OTICA é sensivel a marcas escuras, portanto, preencha os campos de marcacao
completamente, sem deixar claros.

Exemplo: (&) ® © © ®

05 - Tenha muito cuidado com o CARTAO-RESPOSTA, para ndo o DOBRAR, AMASSAR ou MANCHAR. O CARTAO-
-RESPOSTA SOMENTE podera ser substituido se, no ato da entrega ao candidato, ja estiver danificado em suas margens
superior e/ou inferior - BARRA DE RECONHECIMENTO PARA LEITURA OTICA.

06 - Para cada uma das questdes objetivas, sdo apresentadas 5 alternativas classificadas com as letras (A), (B), (C), (D) e (E);
s6 uma responde adequadamente ao quesito proposto. Vocé so6 deve assinalar UMA RESPOSTA: a marcagao em mais de
uma alternativa anula a questdo, MESMO QUE UMA DAS RESPOSTAS ESTEJA CORRETA.

07 - As questdes objetivas sdo identificadas pelo nimero que se situa acima de seu enunciado.

08 - SERA ELIMINADO do Processo Seletivo Publico o candidato que:

a) se utilizar, durante a realizacdo das provas, de maquinas e/ou reldgios de calcular, bem como de radios gravadores,

headphones, telefones celulares ou fontes de consulta de qualquer espécie;

b) se ausentar da sala em que se realizam as provas levando consigo 0 CADERNO DE QUESTOES e/ou 0 CARTAO-

-RESPOSTA.

Obs. O candidato s6 podera se ausentar do recinto das provas apds 1 (uma) hora contada a partir do efetivo inicio das
mesmas. Por motivos de seguranca, o candidato NAO PODERA LEVAR O CADERNO DE QUESTOES, a qualquer
momento.

09 - Reserve os 30 (trinta) minutos finais para marcar seu CARTAO-RESPOSTA. Os rascunhos e as marcagdes assinaladas no
CADERNO DE QUESTOES NAO SERAO LEVADOS EM CONTA.

10 - Quando terminar, entregue ao fiscal o CADERNO DE QUESTOES, o CARTAO-RESPOSTA e ASSINE a LISTA DE
PRESENCA.

11 - O TEMPO DISPONIVEL PARA ESTAS PROVAS DE QUESTOES OBJETIVAS E DE 4 (QUATRO) HORAS, incluido o tem-
po para a marcacio do seu CARTAO-RESPOSTA.

12 - As questBes e os gabaritos das Provas Objetivas serdo divulgados no primeiro dia Util apds a realizacdo das mesmas, no
endereco eletrénico da FUNDACAO CESGRANRIO (http://www.cesgranrio.org.br).

FUNDACAO
CESGRANRIO
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LINGUA PORTUGUESA I
Um circo e um antipalhaco

Em 1954, numa cidadezinha universitéria dos Es-
tados Unidos, vi “o maior circo do mundo”, que conti-
nua a ser o sucessor do velho Barnum & Bailey, velho
conhecido dos meus primeiros dias de estudante nos

5 Estados Unidos. Vi entdo, com olhos de adolescente
ainda um tanto menino, maravilhas que s6 para os
meninos tém plenitude de encanto. Em 1954, reven-
do “o maior circo do mundo”, confesso que, diante de
certas facanhas de acrobatas e domadores, senti-me

10 outra vez menino.

O monstro — porque € um circo-monstro, que
viaja em trés vastos trens — chegou de manhd a
Charlottesville e partiu a noite. Ao som das Ultimas
palmas dos espectadores juntou-se o ruido metélico

15 do desmonte da tenda capaz de abrigar milhares de
pessoas, acomodadas em cadeiras em forma de X,
guase iguais as dos teatros e que, como por magica,
foram se fechando e formando grupos exatos, tan-
tas cadeiras em cada grupo logo transportadas para

20 outros vagdes de um dos trens. E com as cadeiras,
foram sendo transportadas para outros vagdes jaulas
com tigres; e também girafas e elefantes que ainda
h& pouco pareciam enraizados ao solo como se esti-
vessem num jardim zooldgico. A verdade € que quem

25 demorasse uns minutos mais a sair veria esta magica
também de circo: a do proprio circo gigante desapa-
recer sob seus olhos, sob a forma de pacotes prontos
a seguirem de trem para a proxima cidade.

O génio de organizacdo dos anglo-americanos

30 € qualquer coisa de assombrar um latino. Arma e de-
sarma um circo gigante como se armasse ou desar-
masse um brinquedo de crianca. E o0 que o faz com
os circos, faz com os edificios, as pontes, as usinas,
as fabricas: uma vez planejadas, erguem-se em pou-

35 co tempo do solo e tomam como por magica relevos
monumentais.

Talvez a maior originalidade do circo esteja no seu
palhaco principal. Circo norte-americano? Pensa-se
logo num palhaco para fazer rir meninos de dez anos

40 e menindes de quarenta com suas piruetas e suas
infantilidades.

O desse circo — hoje 0 mais célebre dos palhagos
de circo — é uma espécie de antipalhago. N&o ri nem
sequer sorri. Ndo faz uma pirueta. Nao da um salto.

45 Nao escorrega uma Unica vez. Nao cai esparramado
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no ch&o como os clowns convencionais. Nao tem um
as de copas nos fundos de suas vestes de palhaco.
O que faz quase do principio ao fim das func¢des
do circo é olhar para a multiddo com uns olhos, uma
50 expressao, uns modos tao tristes que ninguém lhe
esquece a tristeza do clown diferente de todos os ou-
tros clowns. Trata-se na verdade de uma audaciosa
recriacao da figura de palhacgo de circo. E o curioso
€ que, impressionando os adultos, impressiona tam-
55 bém o0s meninos que talvez continuem os melhores
juizes de circos de cavalinhos.
Audaciosa e triunfante essa recriacdo. Pois nao
h&d quem saia do supercirco, juntando as suas im-
pressdes das maravilhas de acrobacia, de trabalhos
60 de domadores de feras, de equilibristas, de bailari-
nas, de cantores, de coOmicos, a impressao inespera-
da da tristeza desse antipalhaco que quase se limita
a olhar para a multiddo com os olhos mais magoados
deste mundo.

FREYRE, Gilberto. In: Pessoas, Coisas & Animais. Sao
Paulo: Circulo do Livro. Edigdo Especial para MPM Propa-
ganda, 1979. p. 221-222. (Publicado originalmente em O
Cruzeiro, Rio de Janeiro, secéo Pessoas, coisas e animais,
em 8 jul. 1956). Adaptado.

1
A palavra monstro (¢. 11) aplicada a circo deve-se ao
fato de este

(A) possibilitar um deslocamento rapido.

(B) provocar som alto devido ao desmonte das tendas.

(C) ser capaz de preencher trés vagoes.

(D) proporcionar o transporte das cadeiras misturadas
aos animais.

(E) ter possibilidade de se mudar até mesmo nos grandes
frios do inverno.

2

Os trechos de “Em 1954 [...] encanto” (¢. 1-7) e “O génio de
organizag&o [...] monumentais.” (¢. 29-36) caracterizam-se,
guanto ao tipo de texto predominante, por serem, respec-
tivamente

(A) descricédo e narragao

(B) narracdo e argumentacao

(C) narracédo e descri¢éo

(D) argumentacéo e descri¢éo

(E) argumentagdo e narragao

3

Pela leitura do segundo paragrafo, pode-se perceber que
0 material com que é basicamente feita a estrutura da
tenda é

(A) metal
(B) madeira
(C) pléastico
(D) granito
(E) tijolo

PROFISSIONAL JUNIOR
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4
Analise as afirmacdes abaixo sobre o desmonte do circo
apo6s o espetaculo.

I — O circo era magico pois desaparecia literalmente
num piscar de olhos.

Il — O desmonte do circo era tdo organizado que parecia
um truque de magica.

Il — Apenas alguns minutos eram necessarios para des-
montar todo o circo.

E correto APENAS o que se afirma em
(A) 1

B) I

(Ol

(D) el

(E) Il el

5
A partir do conhecimento do que € um palhaco, infere-se
gue um antipalhaco age da seguinte maneira:

(A) riefazrir.

(B) gira e rodopia.

(C) escorrega e cai.

(D) expressa tristeza.
(E) veste-se de palhaco.

6
Considere o emprego da palavra com e o sentido assumi-
do por ela na sentenca abaixo.

“Pensa-se logo num palhaco para fazer rir meninos de
dez anos e menindes de quarenta com suas piruetas
e suas infantilidades.” (¢. 38-41)

A palavra esta usada com 0 mesmo sentido em:

(A) Concordo com o autor que o circo encanta a todos.

(B) A crianca foi ao circo com a professora e os colegas.

(C) Aprogramacéo do circo varia de acordo com a cidade.

(D) O trapezista entretém o publico com seus dificeis saltos.

(E) A bailarina com cabelos dourados se apresenta sobre
um cavalo.

7

As seguintes oracdes “Nao ri nem sequer sorri.” (¢. 43-44)
e “N&o faz uma pirueta.” (¢. 44) podem ser reescritas em
um Unico periodo, sem alteracao de sentido em:

(A) N&o ri nem sequer sorri, mas nao faz uma pirueta.
(B) Embora néo ria nem sequer sotrria, ndo faz uma pirueta.
(C) N&o ri nem sequer sorri, e ndo faz uma pirueta.

(D) Caso néo ria nem sequer sorria, ndo faz uma pirueta.
(E) Nao ri nem sequer sorri, porém ndo faz uma pirueta.

m DISTRIBUIDORA S5.A.

8
Aos trechos abaixo, retirados do texto, foram propostas
alteracdes na colocacao do pronome.

Tal alteracdo esta de acordo com a norma-padréo em:

(A) “foram se fechando” (¢. 18) — foram fechando-se

(B) “Pensa-se logo num palhaco” (¢. 38-39) — Se pensa
logo num palhaco

(C) “ninguém Ihe esquece a tristeza” (¢. 50-51) — ninguém
esquece-lhe a tristeza

(D) “Trata-se na verdade” (¢. 52) — Se trata na verdade

(E) “que quase se limita a olhar” (¢. 62-63) — que quase
limita-se a olhar

9

O trecho “Pensa-se logo num palhago” (¢. 38-39) pode ser
reescrito, respeitando a transitividade do verbo e manten-
do o sentido, assim:

(A) O palhaco pode ser logo pensado.
(B) Pensam logo num palhaco.

(C) Pode-se pensar num palhaco.

(D) Pensam-se logo num palhaco.

(E) O palhaco é logo pensado.

10

A expressédo em que a retirada do sinal indicativo de crase
altera o sentido da sentenca é

(A) Chegou a noite.

(B) Devolveu o livro a Maria.

(C) Dei o presente a sua irma.

(D) O menino foi até a porta do circo.

(E) O circo voltou a minha cidade.

W
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LINGUA INGLESA Il
Skillset vs. Mindset: Which Will Get You the Job?
By Heather Huhman

There's a debate going on among career
experts about which is more important: skillset or
mindset. While skills are certainly desirable for many
positions, does having the right ones guarantee

5 you'll get the job?

What if you have the mindset to get the work
accomplished, but currently lack certain skills
requested by the employer? Jennifer Fremont-Smith,
CEO of Smarterer, and Paul G. Stoltz, PhD, co-

10 author of Put Your Mindset to Work: The One Asset
You Really Need to Win and Keep the Job You Love,
recently sat down with U.S. News to sound off on this
issue.

Heather: What is more important to today’s
15 employers: skillset or mindset? Why?

Jennifer: For many jobs, skillset needs to come
first. The employer absolutely must find people who
have the hard skills to do whatever it is they are being
hiredtodo. Programmers have to knowhowto program.

20 Data analysts need to know how to crunch numbers in
Excel. Marketers must know their marketing tools and
software. Social media managers must know the tools
of their trade like Twitter, Facebook, WordPress, and
have writing and communication skills.

25 After the employers have identified candidates
with these hard skills, they can shift their focus to their
candidates’ mindsets — attitude, integrity, work ethic,
personality, etc.

Paul: Mindset utterly trumps skillset.

30 Heather: Do you have any data or statistics to
back up your argument?

Jennifer: Despite record high unemployment,
many jobs sit empty because employers can't find
candidates with the right skills. In a recent survey

35 cited in the Wall Street Journal, over 50 percent of
companies reported difficulty finding applicants with
the right skills. Companies are running lean and mean
in this economy — they don’t have the time to train for
those key skills.

40 Paul: [Co-author James Reed and 1] asked
tens of thousands of top employers worldwide this
guestion: If you were hiring someone today, which
would you pick, A) the person with the perfect skills
and qualifications, but lacking the desired mindset, or

45 B) the person with the desired mindset, but lacking
the rest? Ninety-eight percent pick A. Add to this that
97 percent said it is more likely that a person with the
right mindset will develop the right skillset, rather than
the other way around.

50 Heather: How do you define skillset?
Jennifer: At Smarterer, we define skillset as the

m DISTRIBUIDORA S5.A.

set of digital, social, and technical tools professionals
use to be effective in the workforce. Professionals
are rapidly accumulating these skills, and the tools

55 themselves are proliferating and evolving —we're giving
people a simple, smart way for people to validate their
skillset and articulate it to the world.

Heather: How do you define mindset?

Paul: We define mindset as “the lens through
60 which you see and navigate life.” It undergirds and
affects all that you think, see, believe, say, and do.

Heather: How can job seekers show they have
the skillset employers are seeking throughout the
entire hiring process?

65 Jennifer: Atthe beginning of the process, seekers
can showcase the skills they have by incorporating
them, such as their Smarterer scores, throughout
their professional and personal brand materials. They
should be articulating their skills in their resume, cover

70 letter, LinkedIn profile, blog, website — everywhere
they express their professional identity.

Heather: How can job seekers show they have
the mindset employers are seeking throughout
the entire hiring process?

75 Paul: One of the most head-spinning studies
we did, which was conducted by an independent
statistician showed that, out of 30,000 CVs/resumes,
when you look at who gets the job and who does not:

A. The conventional wisdom fails (at best). None

80  of the classic, accepted advice, like using action verbs

or including hobbies/interests actually made any
difference.

B. The only factor that made the difference was

that those who had one of the 72 mindset qualities

g5 from our master model, articulated in their CV/resume,

in a specific way, were three times as likely to get the

job. Furthermore, those who had two or more of these

statements, were seven times more likely to get the
job, often over other more qualified candidates.

Available at: <http://money.usnews.com/money/blogs/outside-voices-
-careers/2011/08/26/skillset-vs-mindset-which-will-get-you-the-job>.
Retrieved on: 17 Sept. 2011. Adapted.

11
The main purpose of the text is to

(A) explain the reasons why unemployment is so high in
the current global economic crisis.

(B) discuss the qualities that employers have been looking
for in prospective job candidates.

(C) list the most important personality traits employers
have been looking for in prospective employees.

(D) convince job seekers that having the appropriate
technical skills for a given function is all they need to
get a job.

(E) justify that the actual difficult economic situation
prevents job applicants from developing the necessary
technical skills for the job market.

PROFISSIONAL JUNIOR
FORMACAO COMUNICACAO / RELACOES PUBLICAS




PETROBRAS

12
Jennifer Fremont-Smith and Paul G. Stoltz are both
interviewed in this article because they

(A) have written books on how to conquer a dream job.

(B) are chief executives from renowned American companies.

(C) have identical points of view and experiences about
the necessary qualifications in an employee.

(D) show different perspectives concerning what
employers value in a job candidate.

(E) agree that all employers value the same set of
technical skills in all employees.

13
According to Jennifer Fremont-Smith,

(A) today’'s employers intend to invest large sums of
money training new employees.

(B) most employees nowadays are indifferent to the use of
digital, social and technical tools in the workplace.

(C) candidates should be able to display and present
their skills in different formats that will be seen by
prospective employers.

(D) many employers consider it unnecessary to learn about
the job seekers’ attitudes, integrity and personality.

(E) no company nowadays can find employees with the
hard skills required by the job market.

14
According to the fragment in lines 30-39, it is true that

(A) workers are not willing to spend time in in-company
training programs.

(B) unemployment rates are high because workers are
looking for higher salaries.

(C) many jobs are not taken because employers are
becoming excessively critical.

(D) companies are not interested in hiring more workers
because of the hard economic times.

(E) more than 50% of companies have not found
candidates with the profile they are looking for.

15

The pronoun they in “they don’'t have time to train for
those key skills.” (lines 38-39) refers to

(A) “employers” (line 33)

(B) “candidates” (line 34)

(C) “companies” (line 36)

(D) “applicants” (line 36)

(E) “thousands” (line 41)

16
Based on the meanings in the text, the two items are
synonymous in

(A) “accomplished” (line 7) — started
(B) “currently” (line 7) — actually

(C) “hired” (line 19) — rejected

(D) “key” (line 39) — main

(E) “proliferating” (line 55) — decreasing

m DISTRIBUIDORA S5.A.

17
The sentence in which the boldfaced item expresses an
advice is

(A) “The employer absolutely must find people”

(line 17)

(B) “Programmers have to know how to program.”
(line 19)

(C) “Data analysts need to know how to crunch numbers”
(line 20)

(D) “they can shift their focus to their candidates’
mindsets” (lines 26-27)
(E) “They should be articulating their skills” (lines 68-69)

18
The study mentioned by Paul Stoltz (lines 75-89) shows
that, to get a job, candidates must

(A) mention in their CVs or resumes at least one mindset
quality from a pre-selected group identified in Stoltz's
model.

(B) show they are qualified applicants for the function by
making a list of their seven best mindset qualities.

(C) list their 72 most relevant aptitudes and capabilities, in
accordance with Stoltz’'s master model.

(D) send their resumes three times to the same employer
before being accepted.

(E) use action verbs and report on hobbies and interests
in their resumes.

19

In “Furthermore, those who had two or more of these
statements were seven times more likely to get the job”
(lines 87-89), Furthermore can be substituted, without
change in meaning, by

(A) Instead

(B) However

(C) Besides

(D) Therefore

(E) On the other hand

20
According to Jennifer Fremont-Smith and Paul G. Stoltz,
mindset includes all of the following EXCEPT

(A) professional qualifications learned in a training
program.

(B) the perspective in which the employee sees his life
and what he does.

(C) the attitude, personality and ways of thinking that may
affect one’s life.

(D) an ethical and moral posture which is the support for
one’s actions and thoughts.

(E) one’s mental attitude towards life which affects how
one sees and expresses ideas.
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INFORMATICA I

Considere asuite Microsoft Office 2003 pararesponder
as questbes de n%= 21 a 25.

21

O texto a seguir foi marcado e copiado de um site na inter-
net e, em seguida, colado em um documento do aplicativo
Word.

Os sistemas numéricos binario, decimal, octal e
hexadecimal possuem sua propria faixa de valores
possiveis, e, cada um, uma aplicacdo especifica
dentro da Ciéncia da Computacéo.
Considere que as palavras sublinhadas nesse texto estéo
na coloracéo azul.

Nesse caso, essas palavras indicam a existéncia de
um(a)

(A) diagrama

(B) hiperlink

(C) erro ortogréfico

(D) erro de concordancia

(E) borda com sombreamento

22
No aplicativo Excel, encontra-se, por padrdo, no menu In-
serir, 0 comando

(A) Novo...

(B) Permisséo

(C) Tabela...

(D) Quebra de pagina
(E) Texto para colunas...

23
Observe a figura da Barra de Ferramentas do aplicativo
Word a sequir.

O botdo de comando -
pela seta, refere-se a

(A) alinhamento de texto
(B) estrutura do documento
(C) insercéo de tabela

(D) pesquisa de palavras
(E) ortografia e gramatica

., que esta indicado na figura

24

O aplicativo Word possui uma barra de menus que con-
tém, em cada menu, comandos padronizados na instala-
¢do da suite Office.

O comando Marcadores e numeragao... encontra-se, por
padrdo, no menu

(A) Editar

(B) Exibir

(C) Formatar

(D) Inserir

(E) Tabela

25
Observe a figura do aplicativo Excel sendo executado a
sequir.

E2 Microsoft Excel - Pastal |Z]@|E‘
) prquivo  Edtar Exbir Insert Formatar Ferramentas Dados Jancl Ajuds - 8 X
R 0 o NI s |EE=SER-_O-A M
[x X J A& Umtexto

| I N [ ) [T =S T O ) IO T I
1 140
2 [{Um texto |
[ 3 |
il 14
[ 5 |
6
(7 ]
8 | 2
W 4 » W)\Plan1 {Plan2 {Plan3 1< | 21|

Nesse momento, se a tecla F7 for pressionada, o Excel

(A) efetuard uma verificagédo ortografica no conteddo da
célula A2.

(B) formatara para caixa alta o contelddo da célula A2 .

(C) modificara o formato da planilha para inserir um texto.

(D) retornara o cursor para a célula Al.

(E) salvara a planilha em uma midia selecionada.
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CONHECIMENTOS ESPECIFICOS

26

Para obter bons resultados, a area de comunicacgéo deve
ocupar uma posicao estratégica dentro da estrutura orga-
nizacional da empresa.

Essa posicao deve ser subordinada a(ao)

(A) alta administracao da empresa para planejar, pensar e
administrar estrategicamente a comunicacao.

(B) assessoria de imprensa, como suporte para realizar
tarefas e produzir veiculos de comunicacao.

(C) direcdo da empresa, para planejar e estabelecer as ne-
cessidades da comunicacao interna da organizagéo.

(D) departamento de marketing, para incrementar as
acOes de comunicacao.

(E) setor de Recursos Humanos, para facilitar a comuni-
cacgdo com o publico interno.

27

Toda organizacao enfrenta a possibilidade, sempre pre-
sente, do surgimento de uma crise, como, por exemplo,
um desastre ambiental ou um colapso financeiro.

Reconhecendo esse risco, 0s setores de Relagbes Publi-
cas devem

(A) alertar a organizacéo para a necessidade de interrom-
per os contatos com a imprensa durante a crise.

(B) determinar procedimentos para divulgacao imediata
das informacdes estratégicas da empresa.

(C) elaborar um planejamento cuidadoso das ac¢bes a se-
rem tomadas para administrar a crise.

(D) seguir as providéncias estabelecidas no planejamento
para evitar a necessidade de agfes imediatas.

(E) solicitar aos altos escaldes da empresa a elaboracgéo
de um manual de normas a ser seguido.

28
Sado elementos basicos e determinantes para o planeja-
mento estratégico a

(A) missdo da empresa, que é a razdo de ser da organi-
zacgdao, e a visdo da empresa, que é aimagem que ela
divulga para os publicos.

(B) missao da empresa, que é o posicionamento que ela
procura assumir, e a visdo da empresa, que sdo suas
conviccoes filosoficas.

(C) missdo da empresa, que sdo suas aspiracbes de
cunho social, e os valores da empresa, que sdo as
conviccdes morais que ela segue.

(D) visao da empresa, que corresponde ao tipo de insti-
tuicdo que ela pretende ser, e os valores da empresa,
gue sao os principios morais que a regem.

(E) visao da empresa, que € a identidade da organizacéo,
e os valores da empresa, que sao 0s objetivos a se-
rem alcancados por ela.

m DISTRIBUIDORA S5.A.
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Entre os fatores que contribuem para que a comunica-
¢do de uma empresa apresente bom ou mau resultado,
encontra-se a necessidade de determinar os tipos de vei-
culos a serem utilizados para atingir os publicos.

Para isso, é necessario levar em conta que

(A) a determinacao dos veiculos mais adequados aos di-
ferentes tipos de publico € um recurso para ser usado
em situacBes especiais, tendo como resultado a dimi-
nuicdo do alcance da comunicacao.

(B) a facilidade de acesso aos veiculos interfere na acei-
tacdo da comunicacgado pelos publicos, com os veicu-
los de maior proximidade ou de uso mais conhecido,
obtendo menos resultados.

(C) o local onde a empresa esta sediada tem relevancia
para as necessidades de comunicag&o, e a comunica-
¢do massiva predomina nas pequenas localidades.

(D) os publicos tém acesso a diversas fontes de informa-
¢do, e um veiculo que atinja a um determinado publico
pode ndo obter resultado satisfatério com outro.

(E) os veiculos devem ser adequados aos recursos dispo-
niveis, e aqueles veiculos voltados ao publico externo
atendem melhor aos interesses de empresas de gran-
de porte.

30

Entre os veiculos de comunicagdo dirigida escrita que
podem vir a ser utilizados em um processo de Relacdes
Pudblicas encontra-se o(a)

(A) balanco social, que relata os avancos da empresa no
campo da responsabilidade social, bem como o ma-
nual de normas internas, que contém as normas de
editoracdo a serem seguidas pelos materiais institu-
cionais.

(B) caderno, que é semelhante a um jornal, porém com
menos informacdes e de dimensdes reduzidas, bem
como o boletim informativo, que tem como objetivo
despertar o interesse do publico interno por futuras
promog¢des da empresa.

(C) jornal da empresa, que € empregado como base
da divulgacao para o publico externo, bem como a
newsletter, que divulga informacdes sobre dire-
trizes, padrbes de seguranca e procedimentos de
uma instituicdo.

(D) cartilha, cujo uso é mais indicado para informar sobre
os investimentos da organiza¢&do no campo financeiro,
bem como o jornal mural, que, em situacfes de con-
tencdo de gastos, pode assumir o lugar do jornal e da
revista da empresa.

(E) revista da empresa, cujo alvo é o publico interno e
Cujo assunto é o cotidiano da organizacdo, bem como
0 comunicado de imprensa, que é elaborado para os
veiculos de comunicacdo de massa.
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A elaboracéo de projetos de Relacdes Publicas percorre
etapas que se complementam e resultam em um proje-
to global que gerencia a comunicacdo das organizacfes
com seus publicos.

Nesse sentido, a etapa que se caracteriza pelo levanta-
mento das oportunidades e das ameacas do ambiente,
assim como pela identificacdo das for¢as e vulnerabilida-
des da empresa € o(a)

(A) anteprojeto

(B) briefing

(C) diagnostico

(D) projeto final

(E) pesquisa

32

Na comunicacdo dirigida, seja ela do tipo aproximativa,
oral, escrita ou auxiliar, 0 emissor transmite uma mensa-
gem ao receptor. Quando a comunicagéo € eficiente, a
mensagem tem um retorno adequado.

Nesse tipo de comunicacéo, o receptor é

(A) heterogéneo e anénimo
(B) interativo e sazonal

(C) selecionado e heterogéneo
(D) restrito e determinado

(E) nao identificado e restrito

33
Eventos podem ser classificados como institucionais e co-
merciais.

Entre os eventos institucionais, aquele que organiza a re-
cepcado de grupos para conhecer as instala¢cdes de uma
empresa é o(a)

(A) programa de visitas

(B) brunch

(C) langcamento da pedra fundamental

(D) convencéao

(E) entrevista coletiva

34

A auditoria de opinido é uma técnica especifica de Rela-
¢Oes Publicas que analisa os segmentos de interesse de
uma organizagao.

A aplicagdo dessa ferramenta permite identificar certas
condutas organizacionais, EXCETO a a¢éo de

(A) conhecer a imagem e a percepgao que os funciona-
rios tém da empresa.

(B) gerar subsidios para a implantacao de um programa
de comunicacdo interna.

(C) mapear os concorrentes indiretos e substitutos, bem
como avaliar o grau do impacto financeiro dessa con-
corréncia sobre a empresa.

(D) procurar conhecer as vulnerabilidades da organizagéo
em situagBes de conflito.

(E) unificar a percepcéo dos gestores da empresa quanto
a dimenséo de problemas recorrentes.

m DISTRIBUIDORA S5.A.
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O gestor de comunicacao de uma empresa do setor far-
macéutico esta desenvolvendo um projeto para imple-
mentar um veiculo de comunicacdo dirigida que tenha
dinamismo, seja de baixo custo e de facil manutencéo.
Essa peca estara localizada no refeitério da empresa e
sera destinada ao seu publico interno.

Para isso, o gestor deve elaborar um(a)

(A) broadside
(B) jornal mural
(C) videojornal
(D) cartilha

(E) newsletter

36

Em uma cerimdnia na qual serdo hasteadas as bandeiras
do Brasil, do Estado do Rio de Janeiro e do Estado de
Sao Paulo, a ordem correta para a colocacdo da Bandeira
Nacional é

(A) a frente da bandeira do Estado onde sera realizado o
evento.

(B) ao centro, entre as bandeiras dos dois Estados.

(C) em destaque, separada das demais bandeiras.

(D) em ordem alfabética decrescente.

(E) em segundo plano, logo apos a bandeira do Estado
anfitrido.

37

A fim de garantir uma conducéo equilibrada e sem vieses,
0 processo de pesquisa deve seguir etapas e parametros,
de acordo com a metodologia cientifica.

A fase imediatamente posterior a elaboracdo do questio-
néario é a(o)

(A) delimitagéo do problema

(B) identificacdo do universo

(C) tabulacéo dos dados

(D) selecao da amostra

(E) pré-teste

38

Do ponto de vista de Rela¢gbes Publicas, um banco de
dados construido a partir do servico de atendimento a
clientes permite as empresas realizar as a¢gfes a seguir,
EXCETO,

(A) acompanhar as demandas e as urgéncias desse pu-
blico consumidor.

(B) implementar acdes a partir de sugestdes apresenta-
das pelo consumidor.

(C) investigar as estratégias de comunicacdo de seus
concorrentes diretos.

(D) mensurar o grau de fidelidade do cliente e suas
oscilacdes.

(E) monitorar as insatisfacdes do consumidor de modo a
mapear suas reclamacoes.
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A selecéo de projetos deve ser analisada de forma obje-
tiva, observando os beneficios que a empresa pretende
alcancar com eles.

Sendo assim, 0 apoio a projetos culturais

(A) deve considerar a qualificacdo e a adequacéo do pu-
blico a ser atingido, assim como a compatibilidade en-
tre o tema abordado e os valores da organizacéo.

(B) deve levar em conta que batizar um projeto com o
nome da prépria empresa pode ser indiferente, se o
objetivo for aumentar o conhecimento da empresa,
pois 0 excesso de repeticdo diminui a lembranca da
sua marca.

(C) tem mais visibilidade quando é patrocinado por em-
presas concorrentes, ao contrario dos que sao restri-
tos ao apoio exclusivo de uma Unica organizacao.

(D) ndo se aplica ao ambiente interno da organizacéo, por
isso ndo é indicado para reforcar as relacdes entre
empresas e seus funcionarios.

(E) ndo deve ser feito por micro e pequenas empresas,
pois elas ndo dispdem de recursos financeiros volta-
dos a essas iniciativas.

40

A resolucdo normativa n® 43, de 24 de agosto de 2002,
define as funcdes e atividades privativas dos profissionais
de Relagdes Publicas.

A esse respeito, considere as afirmagfes abaixo.

| - Aatividade de Relagdes Publicas se caracteriza pela
aplicacdo de conceitos e técnicas de comunicagéo
integrada, comunicacao dirigida e comunicacao es-
tratégica.

Il - Afalta de registro profissional junto ao Conselho Re-
gional torna ilegal o exercicio da profissao de Rela-
¢bes Publicas.

Il - O Conselho Regional podera examinar as ementas e
os programas das disciplinas oferecidas pelas Institui-
¢Oes de Ensino Superior e, se for o caso, exigir o regis-
tro profissional do professor da disciplina examinada.

E correto o que se afirma em
(A) 1, apenas.

(B) 1, apenas.

(C) I e lll, apenas.

(D) Il e I, apenas.

(E) I, e lll.

41

A Opep (Organizacédo dos Paises Exportadores de Petré-

leo) foi criada na Conferéncia de Bagda em 14 de setembro

de 1960.

O principal objetivo dessa organizagdo é

(A) administrar a politica petroleira dos paises membros.

(B) baixar os precos do petréleo através de uma super-
producéo.

(C) beneficiar todas as sociedades através da distribuicao
dos lucros.

(D) incentivar o investimento em outras fontes energéticas.

(E) manter uma politica de precos diferentes entre os
membros.

m DISTRIBUIDORA S5.A.
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Outro aspecto da sociedade contemporanea que tor-
na mais dificil aceitar a pobreza de certas parcelas
da populacgéo é o pleno desenvolvimento da inddstria
de massa, que pbe em circulagéo na sociedade uma
miriade de produtos nunca antes imaginada.

COSTA, Maria Cristina Castilho. Sociologia: introducgéo a
ciéncia da sociedade. S&o Paulo: Moderna, 2005, p. 249.

Nesse fragmento, a relacéo entre pobreza e abundancia é
estabelecida porque

(A) pobreza e abundancia séo conceitos vinculados ao
ideal de bem-estar da sociedade contemporénea.

(B) a pobreza assume um carater paradoxal na sociedade
da escassez, j& que esta é uma caracteristica da so-
ciedade contemporénea.

(C) a estigmatizacdo dos grupos sociais pela guantidade de
bens que manipulam e ostentam tornou-se obsoleta.

(D) o apelo ao consumo por meio das campanhas publi-
citarias aumentou a tolerancia quanto a desigualdade
social.

(E) os bens produzidos pela indUstria de massa seriam
capazes de sustentar toda a populagdo do planeta.

43

Na transicdo do periodo denominado “ditadura militar”
para o chamado “periodo democratico” ocorreu no Brasil
o fato de que,

(A) a partir de 1979, trabalhadores metallrgicos e de ou-
tras categorias profissionais comecaram a se organi-
zar em movimentos sindicais.

(B) em 1984, comicios exigiram o retorno das elei¢des di-
retas para a Presidéncia da Republica, mas néo exer-
ceram influéncia na retomada democratica.

(C) em 1988, é elaborada uma nova Constituicdo, muito
criticada por ndo garantir algumas das principais rei-
vindica¢des dos movimentos sociais.

(D) em 1988, durante a Assembleia Nacional Constituinte,
ndo houve campanhas pela aprovacdo de emendas
sobre a reforma agraria.

(E) em 1989, apds 29 anos, votou-se para Presidente da
Republica, sendo eleito o politico mineiro Tancredo
Neves.

44

O Mercosul foi criado em 1991 por quatro paises latino-
-americanos que assinaram o Tratado de Assuncao, um
acordo de livre comércio. Apenas em 1995, entretanto,
foi formada oficialmente a Unido Aduaneira, cujos paises
membros sédo

(A) Brasil, Peru, Bolivia e Chile

(B) Brasil, Argentina, Peru e Bolivia

(C) Brasil, Argentina, Paraguai e Uruguai

(D) Brasil, Paraguai, Suriname e Argentina

(E) Brasil, Paraguai, Uruguai e Guiana Francesa
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A pesquisa de marketing e o estudo do comportamento do
consumidor fornecem as informacgdes necessarias a sele-
¢do dos critérios de segmentacdo de mercado adotados
pelas empresas.

Dentre os beneficios da adocé@o de estratégias de seg-
mentacdo destacam-se:

| - Permissdo a pesquisa e a producédo de produtos que
atendam de maneira eficaz as necessidades do mer-
cado e dos consumidores.

Auxilio na diminuicéo dos custos envolvidos na elabo-
racao de estratégias promocionais eficazes, pois tais
esforcos séo dirigidos para os canais adequados.
Oferta de subsidios para a revisédo constante de es-
tratégias de marketing da empresa, levando em con-
sideracao a projecgdo de cenarios competitivos.

E correto o que se afirma em

(A) I, apenas.

(B) 1 e ll, apenas.

(C) I e lll, apenas.
(D) 1l e 1ll, apenas.
(E) I, 1 e lll.

46

Entretanto, no caso do termo sociedade de consu-
mo, a dimenséo singularizada do consumo traz al-
guns embaracos conceituais. Consumir, seja para
fins de satisfacdo de ‘necessidades bésicas’ e/ou
‘supérfluas’ — duas categorias béasicas de entendi-
mento da atividade de consumo nas sociedades oci-
dentais contemporaneas — é uma atividade presente
em toda e qualquer sociedade humana.

BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro:
Jorge Zahar Ed., 2008, p. 7.

De acordo com o texto, a sociedade de consumo

(A) é um dos inameros roétulos utilizados por intelectuais,
académicos, jornalistas e profissionais de marketing
para referir-se a sociedade feudal.

(B) refere-se apenas ao periodo histérico da humanida-
de situado antes do advento da Revolugdo Industrial,
ocorrida na Inglaterra.

(C) caracteriza-se por ser capitalista e de mercado, apre-
sentando uma alta taxa de consumo individual, sendo
a compra a principal forma de aquisicdo de bens e
Servigos.

(D) vincula-se exclusivamente ao capitalismo e a socieda-
de moderna, tendo em vista que, ao longo de toda a
histéria da humanidade, os individuos nunca se preo-
cuparam em consumir.

(E) ndo oferece, na sociedade contemporénea, nem o
significado nem a identidade que buscamos, uma vez
gue essa atividade tem relacao apenas com questfes
materiais de sobrevivéncia.

m DISTRIBUIDORA S5.A.
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A integracdo europeia nasceu no terreno da geo-
politica da Guerra Fria e alicergou-se sobre o eixo
franco-alem&o, mas o encerramento da Guerra Fria
suprimiu os fundamentos estratégicos originais do
bloco europeu. O fim da “ameaca soviética” abria
espaco para o ressurgimento das velhas rivalidades
nacionais europeias, ameacando a fragil relagéo en-
tre a Franca e a Alemanha.

MAGNOLI, Demétrio; ARAUJO, Regina. Geografia — a cons-
trugdo do mundo. S&o Paulo: Ed. Moderna, 2005, p. 407.

O contexto geopolitico da formacédo da Unido Europeia,
abordado nesse trecho, favoreceu a(o)

(A) emissao da divisa comum e a deliberacdo, com vasta
independéncia, sobre a politica monetaria da Unido
Europeia, ambas pelo Banco Central Europeu.

(B) entrada em vigor do Tratado de Maastrich, em 1993,
guando a Comunidade Alemé& passa a ser a dirigente
da denominada Unido Europeia (UE).

(C) reunificacdo da Alemanha em 1990, o que acabou
contribuindo para a manutencéo do panorama geopo-
litico europeu.

(D) transformacéo do bloco europeu em um mercado parti-
do, regido por mdltiplas politicas e taxas de juros diferen-
tes, como resultado da unido econdmica e monetaria.

(E) nascimento da moeda europeia — 0 euro — em 1929,
guando foi instituido o Banco Central Alemao, com
sede em Frankfurt.

48
Ha véarios exemplos de que acdes de responsabilidade
social geram retorno financeiro e oportunidades.

Investir em responsabilidade social garante a empresa

(A) aumento de eficiéncia, projecédo de sua imagem e va-
lorizacdo de seus papéis

(B) melhorias internas, eficiéncia e reducéo dos mercados

(C) melhorias internas, melhorias externas e extingdo dos
financiamentos

(D) projecado de sua imagem, melhorias externas e au-
mento dos riscos

(E) valorizacé@o dos seus papéis, melhorias externas e re-
ducéo da produtividade

49

O apelo das atividades de Relacdes Publicas e de Asses-
soria de Imprensa como ferramenta promocional possui
trés caracteristicas peculiares e distintas, que sao

(A) alta credibilidade, incentivo e impessoalidade

(B) alta credibilidade, dramatizagdo e possibilidade de
surpreender os compradores de maneira oportuna

(C) dramatizacao, interacéo pessoal e aprofundamento

(D) dramatizacgéao, interacdo pessoal e personalizagao da
mensagem

(E) incentivo, penetracao e alta credibilidade
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Apos identificar o seu mercado-alvo e as suas percepcoes,
0 comunicador precisa, em sua estratégia de abordagem,
decidir sobre a resposta desejada do publico.

O modelo sequencial de estagios de resposta “aprender

—sentir—agir” é indicado quando o publico tem

(A) grande envolvimento com uma categoria de produtos
muito ampla e heterogénea.

(B) grande envolvimento com um tipo de produto, mas faz
pouca ou nenhuma distincdo entre os demais produ-
tos da categoria.

(C) pouco envolvimento com um produto de uma catego-
ria homogénea e faz pouca diferenciacdo entre ele e
os demais da mesma categoria.

(D) habito de utilizar determinado tipo de produto, mas
ndo demonstra preferéncia por um fabricante especi-
fico, 0 que comprova um baixo valor de marca.

(E) rejeigéo a determinado produto e néo valoriza as de-
mais marcas da sua categoria, 0 que caracteriza uma
demanda negativa.

51

O modelo estratégico de comunicacao baseado na hie-
rarquia de efeitos estabelece que, caso o publico-alvo
desconhega os beneficios de um determinado produto,
mesmo ciente do seu nome, o comunicador

(A) crie uma campanha com o intuito de conscientizar seu
publico em relagéo ao produto ou apenas procure fixar
a marca em questao.

(B) descubra a causa da opinido desfavoravel, e, apds
eventuais ajustes, volte a comunicar sua renovacgao e
qualidade.

(C) planeje uma campanha comunicando seus atributos e
beneficios caso seja detectado conhecimento insufi-
ciente sobre o produto por parte de seu publico.

(D) ressalte as caracteristicas positivas do produto, atra-
vés de uma comparagdo subjetiva e sem confronto
entre ele e os demais concorrentes.

(E) utilize estratégias, tais como pre¢os baixos e bene-
ficios adicionais ou, até mesmo, deixe o consumidor
experimentar o produto.

52

O mix promocional utilizado por uma empresa é fortemen-
te influenciado pela estratégia push, EXCETO quando,
nos pontos de venda, ha

(A) acbes frequentes promovendo a experimentagdo de
um determinado produto.

(B) gdbndolas personalizadas nas prateleiras para desta-
car um produto.

(C) listas de espera de clientes que desejam um determi-
nado produto anunciado na televisao.

(D) oferta de brindes associados a compra de determina-
do produto, através de uma equipe de promogao.

(E) promogBes relampago de um determinado produto
para atrair os clientes.

m DISTRIBUIDORA S5.A.
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No mercado empresarial, quando a utilizacdo da propa-
ganda é realizada para esclarecer as novas caracteristi-
cas incorporadas por um determinado produto, ela exerce
uma func¢éo chamada

(A) legitimacéo

(B) lembrete eficiente

(C) geracgéao de indicagbes

(D) aumento de conscientizacao

(E) desenvolvimento da compreenséo

54

Os canais de comunicacao pessoal constituidos por ven-
dedores da empresa que entram em contato com os com-
pradores do mercado-alvo sdo chamados de canais

(A) defensores

(B) especialistas
(C) sociais

(D) de identificacao
(E) de marketing

55

No processo de manutencdo da imagem corporativa, 0s
meios de comunicacdo devem ser utilizados consideran-
do suas vantagens e desvantagens.

Entre esses meios encontra-se a mala direta, que apre-
senta como vantagem peculiar a seguinte caracteristica:
(A) alta repeticao

(B) baixo custo

(C) boa cobertura local

(D) possibilidades interativas

(E) auséncia de concorréncia no mesmo meio

56
Das ferramentas de midia social abaixo, qual é caracteri-
zada por seu alcance seletivo e gratuidade?

(A) Hotword

(B) Mega banner
(C) Rich media
(D) Skyscraper
(E) Tweet

57

Na pesquisa do efeito da comunicagao, ou pré-teste, fer-
ramenta de afericao do potencial da eficacia do andncio, o
método de avaliacdo direta tem como prética

(A) medir os batimentos cardiacos, a dilatagédo da pupila,
enfim, as reacdes fisioloégicas em relacéo ao anuncio.

(B) pedir aos consumidores que vejam e ougcam um portfélio
de anuncios e que, posteriormente, tentem lembrar-se
de todo o contetido apresentado.

(C) pedir aos consumidores que classifiquem anuncios
alternativos para verificar a eficacia do anlncio sob
aspectos cognitivos.

(D) verificar a trajetéria dos olhos do consumidor potencial
ao se deparar com o anuncio, medindo a area que
mais impactou sua atencao.

(E) verificar o nivel de recall de anincios, que indica o
potencial de fixacdo das mensagens apresentadas.
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Na estratégia de comunicacgéao integrada, € preciso definir
mecanismos préaticos de consolidacao de ideologia cen-
tral junto ao publico interno.

Para que essa comunicacgao seja bem-sucedida, todos os
mecanismos a seguir devem ser adotados, EXCETO o(a)

(A) incentivo a programas de doutrina¢do e transmisséo de
valores, normas, visédo de negécios e divulgacédo dos
critérios de deciséo aos funcionérios e fornecedores.

(B) estimulo as atividades de lideranca que promovam e
inspirem o publico interno da organizacao.

(C) criacéo de programa de premiacao e reconhecimento
publico para os subordinados que apoiam e praticam
a ideologia central da organizacéo.

(D) implementacédo do repertério préprio com termos que
trazem a sensacao de pertencimento e identidade aos
subordinados.

(E) intensificacdo de materiais promocionais do produto
nos pontos de venda, a fim de obter um aumento da
taxa de recompra.

59

Nos tempos atuais, na chamada “era do engajamento”,
o site de uma empresa deve ser mais do que um mero
“catalogo digital”.

Um indicativo real do engajamento do publico e da efetivi-
dade do site € o(a)

(A) desenvolvimento de suas paginas com um design usual,
apresentando interfaces amigaveis.

(B) desenvolvimento do HTML, CSS e JavaScript com
base nos padrées W3C, o que garante a sua estabili-
dade em todos os navegadores.

(C) modelo de navegacao baseado em até “trés cliques”
de distancia de qualquer informagéo.

(D) percentual de visitantes que se registra nesse site e
gue faz o opt-in para receber informacdes da empresa.

(E) presenca de ferramenta de busca de conteudos inter-
nos, facilitando a navegacao.

60

Uma das estratégias em midia social é identificar os par-
ticipantes com influéncia e, em seguida, separa-los em
grupos.

Um desses grupos é o dos “conectores”, que se caracte-

riza por

(A) conter numero mais elevado de conexdes dentro do
grupo.

(B) ocupar uma posi¢do central destra do contexto de
uma rede.

(C) possuir alto poder de influéncia sobre um grupo espe-
cifico.

(D) propagar informacdes em varias outras comunidades.

(E) publicar posts que validam ou ndo determinados com-
portamentos e atitudes.

m DISTRIBUIDORA S5.A.
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Ao implantar uma plataforma ERP ou SIG, a empresa
busca

(A) integrar os dados dos departamentos para auxiliar nas
decisdes estratégicas organizacionais.

(B) medir o indice de click-through de uma campanha on-line
e a audiéncia de cada portal.

(C) melhorar a performance do seu blogue na internet atra-
vés de uma plataforma mais estavel que a do Word-
Press.

(D) mensurar o numero de pageviews do site da organizacao.

(E) possibilitar o compartilhamento das informag6es do
seu site através de widgets.

62

As redes sociais sdo um terreno fértil para a obtencao de
informacdes importantes em relagdo a aceitagdo de uma
certa marca junto aos consumidores presentes na rede.
Uma das férmulas para se obter o indice de relevancia
de uma determinada marca nas redes sociais tem como
base a equacéo

NUmero total de intera¢cdes mencionando a marca
NUmero total de interacdes

(A)

Numero total de interacdes
Numero total de interac6es mencionando a marca

(B)

(NUumero total de mengdes — mencgdes negativas)
Numero total de mencdes

©)

(Numero total de mengdes — mengdes negativas)
Mengdes negativas

(D)

Mencdes negativas
NUmero total de mengdes

(E)

63

A Unica métrica capaz de comprovar o nimero real de
pessoas que acessaram o site de uma empresa € realiza-
da através de(do)

(A) cookies

(B) login

(C) Google Analytics

(D) IP

(E) Piwik

64

Quando se pretende aumentar os vinculos sociais com
os clientes através da personalizacao do relacionamento,
sugere-se 0 seguinte procedimento:

(A) aguardar solicitagdo de servigo.

(B) apresentar justificativas para possiveis problemas.
(C) fazer recomendacdes de produtos e servicos.

(D) retornar as ligacdes, apenas.

(E) utilizar correspondéncia.

PROFISSIONAL JUNIOR
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65
O link patrocinado € um formato de andncio publicitéario
veiculado na internet.

Considere as afirmativas a seguir sobre links patrocinados.

| — Adotam um modelo de negécio, o qual estabelece
que o clique sobre eles é debitado do “estoque” de
cligues previamente comprados.

Il — Constituem uma ferramenta de comunicacao contex-
tual totalmente peculiar a midia on-line.

Il — Podem ser gerenciados diretamente pelo anuncian-
te, através da internet, ao contrario de algumas ou-
tras midias.

IV — Possuem mais eficacia na construgdo da marca do
gue na promocao de vendas, além disso, ndo pos-
suem conformidade de preco, e cada palavra pode
ter valores diferentes, maiores ou menores.

S&o corretas as afirmacgdes

(A) 1elll, apenas.

(B) 1l e IV, apenas.
(C) I, Il e lll, apenas.
(D) 1, Nl e IV, apenas.
(E) L, 1L, Nl e IV.

66
A construcdo de um banco de dados de clientes oferece
como principal vantagem competitiva o foco na

(A) atracd@o de novos clientes

(B) participagdo de mercado

(C) economia de escopo

(D) oferta do produto padrao

(E) distribuicdo de massa das mensagens

67

A marca é uma promessa da empresa em fornecer
uma série especifica de atributos, beneficios e servi-
¢os uniformes aos compradores. Para os profissionais
de marketing, o estabelecimento de uma marca € a
arte e a esséncia do marketing.

Considere as vantagens a seguir, conquistadas por em-
presas de marcas fortes.

| — Desbloqueio total em relagdo a concorréncia de preco
Il — Facilidade em lancar produtos de extensaos de linha
Il — Possibilidade de praticar precos mais elevados

IV — Reducédo dos custos de marketing

S&o corretas as afirmacgdes

(A) I ell, apenas.

(B) Il e 1V, apenas.
(©) I, Il e lll, apenas.
(D) II, Nl e IV, apenas.
(E) I, I, Nl e IV.

m DISTRIBUIDORA S5.A.
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A pratica comum utilizada no marketing de relacionamen-
to atuante em um mercado com uma margem de lucro
mediana e com grande numero de clientes é o marketing
(A) basico

(B) reativo

(C) responsavel

(D) pro-ativo

(E) de parceria

69
As atividades de apoio da cadeia de valor de uma empre-
sa baseiam-se em algumas praticas.

Uma dessas praticas refere-se a

(A) infraestrutura
(B) logistica externa
(C) logistica interna
(D) operacéao

(E) venda

70

Um modelo organizacional saudavel deve procurar pri-
vilegiar de maneira balanceada e simultdnea todos os
stakeholders, criando condi¢Bes de satisfacdo aos inte-
resses de cada grupo envolvido no negécio.

Com esse intuito, todas as medidas a seguir sédo indica-
das, EXCETO

(A) considerar que cada grupo esta disposto a contribuir
com trabalho, dinheiro, inovacao e dedicacéo, desde
gue isso traga retorno ao longo do tempo.

(B) identificar e classificar os stakeholders importantes
para o negocio, considerando o que é de valor para
cada grupo.

(C) priorizar os stakeholders mais importantes, caso a
empresa esteja impossibilitada de satisfazer a todos.

(D) proporcionar retorno a todos os stakeholders, ofere-
cendo a cada um deles aquilo que eles esperam dos
resultados do negdcio.

(E) realizar programas de obtencéo de resultado funda-
mentados em diferentes visGes organizacionais, cria-
das a partir dos interesses de cada grupo.
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