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LEIA ATENTAMENTE AS INSTRUCOES ABAIXO.

01 - O candidato recebeu do fiscal o seguinte material:

a) este CADERNO DE QUESTOES, com o enunciado das 70 (setenta) questfes objetivas, sem repeticdo ou falha, com a
seguinte distribuigao:

CONHECIMENTOS BASICOS ’
- - - CONHECIMENTOS ESPECIFICOS
LINGUA PORTUGUESA I LINGUA INGLESA INFORMATICA I
Questdes Pontuagéo Questoes Pontuacao Questdes Pontuacéo Questdes Pontuacao
1al10 1,0 cada 11a20 1,0 cada 21a25 1,0 cada 26a70 1,0 cada
Total: 25,0 pontos Total: 45,0 pontos
Total: 70,0 pontos

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

02 - O candidato deve verificar se este material estd em ordem e se o0 seu nome e numero de inscricdo conferem com os que
aparecem no CARTAO-RESPOSTA. Caso ndo esteja nessas condicoes, o fato deve ser IMEDIATAMENTE notificado ao
fiscal.

03 - Apos a conferéncia, o candidato devera assinar, no espaco préprio do CARTAO-RESPOSTA, com caneta esferogréfica de
tinta preta, fabricada em material transparente.

04 - No CARTAO-RESPOSTA, a marcacdo das letras correspondentes as respostas certas deve ser feita cobrindo a letra e
preenchendo todo o espaco compreendido pelos circulos, com caneta esferografica de tinta preta, fabricada em material
transparente, de forma continua e densa. A leitura dtica do CARTAO-RESPOSTA ¢ sensivel a marcas escuras, portanto,
os campos de marcagdo devem ser preenchidos completamente, sem deixar claros.

Exemplo: @ . @ @ @

05 - O candidato deve ter 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 - DELIMITADOR DE RECONHECIMENTO PARA LEITURA OTICA.

06 - Paracadauma das questdes objetivas, sao apresentadas 5 alternativas classificadas com as letras (A), (B), (C), (D) e (E); s6
uma responde adequadamente ao quesito proposto. O candidato s6 deve assinalar UMA RESPOSTA: a marcagdo 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 deste Processo Seletivo Publico o candidato que:

a) se utilizar, durante a realizagdo das provas, de aparelhos sonoros, fonograficos, de comunicagdo ou de registro, ele-
trdnicos ou ndo, tais como agendas, relégios ndo analdgicos, notebook, transmissor de dados e mensagens, maquina
fotografica, telefones celulares, pagers, microcomputadores portateis e/ou similares;

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

c) se recusar a entregar o CADERNO DE QUESTOES e/ou 0 CARTAO-RESPOSTA, quando terminar o tempo estabelecido;

d) ndo assinar a LISTA DE PRESENCA e/ou 0 CARTAO-RESPOSTA.

Obs. O candidato s6 podera ausentar-se do recinto das provas apos 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 - O candidato deve reservar os 30 (trinta) minutos finais para marcar seu CARTAO-RESPOSTA. Os rascunhos e as marca-
¢Oes assinaladas no CADERNO DE QUESTOES NAO SERAO LEVADOS EM CONTA.

10 - O candidato deve, ao terminar as provas, entregar ao fiscal 0 CADERNO DE QUESTOES e o CARTAO-RESPOSTA e
ASSINAR A LISTA DE PRESENCA.

11 - O TEMPO DISPONIVEL PARA ESTAS PROVAS DE QUEST@ES OBJETIVAS E DE 4 (QUATRO) HORAS E 30 (TRINTA)
MINUTQOS, ja incluido o tempo para marcacdo do seu CARTAO-RESPOSTA, findo o qual o candidato devera, obrigatoria-
mente, entregar o CARTAO-RESPOSTA e o CADERNO DE QUESTOES.

12 - As questdes e os gabaritos das Provas Objetivas seréo divulgados no primeiro dia Gtil apos sua realizagé@o, no endereco
eletrdnico da FUNDACAO CESGRANRIO (http://www.cesgranrio.org.br).

FUNDACAO
\_ CESGRANRIO Y,
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CONHECIMENTOS BASICOS

LINGUA PORTUGUESA I

Meu ideal seria escrever...

Meu ideal seria escrever uma historia tdo engra-
cada que aquela moga que esta doente naquela casa
cinzenta, quando lesse minha histéria no jornal, risse,
risse tanto que chegasse a chorar e dissesse — “Al,
meu Deus, que historia mais engracada!”. E entao a
contasse para a cozinheira e telefonasse para duas
ou trés amigas para contar a histéria; e todos a quem
ela contasse rissem muito e ficassem alegremente
espantados de vé-la tao alegre. Ah, que minha histo-
ria fosse como um raio de sol, irresistivelmente louro,
guente, vivo, em sua vida de moca reclusa, enlutada,
doente. Que ela mesma ficasse admirada ouvindo o
proprio riso, e depois repetisse para si propria — “Mas
essa histéria € mesmo muito engracada!”.

Que um casal que estivesse em casa mal-hu-
morado, o marido bastante aborrecido com a mulher,
a mulher bastante irritada com o marido, que esse
casal também fosse atingido pela minha histéria. O
marido a leria e comecaria a rir, 0 que aumentaria a
irritacdo da mulher. Mas depois que esta, apesar de
sua ma vontade, tomasse conhecimento da historia,
ela também risse muito, e ficassem os dois rindo sem
poder olhar um para o outro sem rir mais; e que um,
ouvindo aquele riso do outro, se lembrasse do alegre
tempo de namoro, e reencontrassem os dois a alegria
perdida de estarem juntos.

Que, nas cadeias, nos hospitais, em todas as sa-
las de espera, a minha histéria chegasse — e téo fas-
cinantemente de graga, tao irresistivel, tdo colorida e
tdo pura que todos limpassem seu coracao com lagri-
mas de alegria; que o comissario do distrito, depois
de ler minha histéria, mandasse soltar aqueles béba-
dos e também aquelas pobres mulheres colhidas na
calcada e lhes dissesse — “Por favor, se comportem,
que diabo! Eu ndo gosto de prender ninguém!”. E que
assim todos tratassem melhor seus empregados,
seus dependentes e seus semelhantes em alegre e
espontanea homenagem a minha historia.

E que ela aos poucos se espalhasse pelo mundo
e fosse contada de mil maneiras, e fosse atribuida a
um persa, na Nigéria, a um australiano, em Dublin,
a um japonés, em Chicago — mas que em todas as
linguas ela guardasse a sua frescura, a sua pureza, o
seu encanto surpreendente; e que, no fundo de uma
aldeia da China, um chinés muito pobre, muito sabio e
muito velho dissesse: “Nunca ouvi uma historia assim
tdo engracada e tdo boa em toda a minha vida; valeu
a pena ter vivido até hoje para ouvi-la; essa histéria
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ndo pode ter sido inventada por nenhum homem, foi

50 com certeza algum anjo tagarela que a contou aos
ouvidos de um santo que dormia, e que ele pensou
que ja estivesse morto; sim, deve ser uma histéria do
céu que se filtrou por acaso até nosso conhecimento;
é divina”.

55 E, quando todos me perguntassem — “Mas de
onde é que vocé tirou essa historia?” —, eu responde-
ria que ela ndo é minha, que eu a ouvi por acaso na
rua, de um desconhecido que a contava a outro des-
conhecido, e que por sinal comecara a contar assim:

60 “Ontem ouvi um sujeito contar uma historia...”.

E eu esconderia completamente a humilde ver-
dade: que eu inventei toda a minha histéria em um
s6 segundo, quando pensei na tristeza daquela mocga
que esta doente, que sempre esta doente e sempre

65 esta de luto e sozinha naquela pequena casa cinzen-
ta de meu bairro.

BRAGA, R. A traicao das elegantes. Rio de Janeiro: Editora
Sabid, 1967. p. 91.

1
Conforme a leitura integral da cronica de Rubem Braga,
seu ideal seria escrever uma histéria que

(A) conduzisse o leitor a uma reflexdo critica sobre a situ-
acéo politica do pais.

(B) desvelasse a incapacidade humana de lidar com
guestdes mais subjetivas.

(C) evidenciasse em sua estrutura o proprio processo de
producéo que a originou.

(D) oferecesse alento aqueles que vivenciam experién-
cias desagradaveis.

(E) inflamasse no leitor o desejo de romper com discursos
prontos sobre a vida.

2

O que o autor enuncia no primeiro periodo do primeiro pa-
ragrafo acerca da historia que idealiza escrever se articula
numa relagdo semantica de

(A) causa e efeito

(B) deducéo e inducéo

(C) suposicao e explicacdo

(D) adicéo e alternancia

(E) exposicao e proporcionalidade

3
O tom hipotético presente no texto se intensifica por meio
do uso de

(A) ponto e virgula no quarto paragrafo

(B) particulas expletivas iniciando o segundo e o terceiro
paragrafos

(C) verbos no futuro do pretérito e no imperfeito do sub-
juntivo

(D) 12 pessoa do singular

(E) linguagem coloquial

PROFISSIONAL JUNIOR / FORMACAO
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4

Em “Meu ideal seria escrever uma histéria tdo engracada
gue aguela moga que esta doente naguela casa cinzen-
ta” (¢. 1-3), os pronomes demonstrativos assinalados

(A) marcam uma critica implicita do autor.

(B) transpBem a narracdo a um passado recente.

(C) implicam ressignificagdo dos termos “mocga” e “casa’.
(D) aproximam o leitor dos elementos da narrativa.

(E) apontam para a origem do processo narrativo.

5

Definido como uma crénica reflexiva, o texto apresenta
diversas sequéncias tipologicas, dentre elas a descrigdo
e a narracao.

Apresentam-se como tragos linguisticos dessas tipolo-
gias, respectivamente:

(A) advérbios de lugar e predicativo do sujeito
(B) adjetivos e verbos de acéo

(C) marcadores temporais e adjetivos

(D) verbos no passado e substantivos concretos
(E) conjungBes adverbiais e discurso direto

6

Ao estabelecer uma comparacéo entre sua possivel histo-
ria e um raio de sol (¢. 10), o autor busca caracterizar sua
escrita como

(A) engajada

(B) inconstante

(C) desnecesséria

(D) insolita

(E) vivida

7

No periodo “Ah, que minha histéria fosse como um raio
de sol, irresistivelmente louro, quente, vivo, em sua vida
de moca reclusa, enlutada, doente.” (¢. 9-12), a interjei¢éo
em destaque apresenta o efeito expressivo de

(A) retificacédo

(B) espanto

(C) realce

(D) adversidade

(E) descontinuidade

8

No trecho “E eu esconderia completamente a humilde
verdade: que eu inventei toda a minha histéria em um sé
segundo” (¢. 61-63), os dois-pontos cumprem o papel de
introduzir uma

(A) explicacéo

(B) restricao

(C) concessao

(D) enumeracao

(E) exclusao

m DISTRIBUIDORA 5.A.

9

A oracédo destacada em “e ficassem os dois rindo sem po-
der olhar um para o outro sem rir mais; e que um, ouvindo
aquele riso do outro, se lembrasse do alegre tempo de
namoro” (¢. 22-25) poderia ser reescrita, sem prejuizo a
norma-padrao e a semantica do periodo, como

(A) para que ouvisse aquele riso do outro.
(B) porém ouca aquele riso do outro.

(C) de modo a ouvir aquele riso do outro.
(D) quando ouvisse aquele riso do outro.
(E) conquanto ouvisse aquele riso do outro.

10

Considerando-se a forca simbdlica do termo destacado
em “quando pensei na tristeza daquela moca que esti
doente, que sempre esta doente e sempre esté de luto e
sozinha naquela pequena casa cinzenta de meu bairro.”
(¢. 63-66), seria possivel, respeitando sua funcao seman-
tica no contexto, substitui-lo por

(A) ultrapassada
(B) confusa

(C) velha

(D) turva

(E) triste

PROFISSIONAL JUNIOR / FORMAGAO
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LINGUA INGLESA

Natural gas waits for its moment
Paul Stenquist

Cars and trucks powered by natural gas make up
a significant portion of the vehicle fleet in many parts
of the world. Iran has more than two million natural gas
vehicles on the road. As of 2009, Argentina had more
than 1.8 million in operation and almost 2,000 natural
gas filling stations. Brazil was not far behind. Italy and
Germany have substantial natural gas vehicle fleets.
Is America next?

With natural gas in plentiful supply at bargain
prices in the United States, issues that have limited its
use in cars are being rethought, and its market share
could increase, perhaps substantially.

According to Energy Department Price
Information from July, natural gas offers economic
advantages over gasoline and diesel fuels. If a
gasoline-engine vehicle can take you 40 miles on
one gallon, the same vehicle running on compressed
natural gas can do it for about $1.50 less at today’s
prices. To that savings add lower maintenance costs.
A study of New York City cabs running on natural
gas found that oil changes need not be as frequent
because of the clean burn of the fuel, and exhaust-
system parts last longer because natural gas is less
corrosive than other fuels.

Today, those economic benefits are nullified by
the initial cost of a natural gas vehicle — 20 to 30
percent more than a comparable gasoline-engine
vehicle. But were production to increase significantly,
economies of scale would bring prices down. In an
interview by phone, Jon Coleman, fleet sustainability
manager at the Ford Motor Company, said that given
sufficient volume, the selling price of natural gas
vehicles could be comparable to that of conventional
vehicles.

It may be years before the economic benefits
of natural gas vehicles can be realized, but the
environmental benefits appear to be immediate.
According to the Energy Department’s website, natural
gas vehicles have smaller carbon footprints than
gasoline or diesel automobiles, even when taking into
account the natural gas production process, which
releases carbon-rich methane into the atmosphere.

The United States government appears to favor
natural gas as a motor vehicle fuel. To promote the
production of vehicles with fewer carbon emissions, it
has allowed automakers to count certain vehicle types
more than once when calculating their Corporate
Average Fuel Economy, under regulations mandating
a fleet average of 54.5 miles per gallon by 2025.
Plug-in hybrids and natural gas vehicles can be
counted 1.6 times under the CAFE standards, and
electric vehicles can be counted twice.
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Adapting natural gas as a vehicle fuel introduces
engineering challenges. While the fuel burns clean, it
is less energy dense than gasoline, so if it is burned
in an engine designed to run on conventional fuel,
performance and efficiency are degraded.

But since natural gas has an octane rating of 130,
compared with 93 for the best gasoline, an engine
designed for it can run with very high cylinder pressure,
which would cause a regular gasoline engine to knock
from premature ignition. More cylinder pressure yields
more power, and thus the energy-density advantage
of gasoline can be nullified.[...]

Until the pressurized fuel tanks of natural gas
vehicles can be easily and quickly refueled, the fleet
cannot grow substantially. The number of commercial
refueling stations for compressed natural gas has been
increasing at a rate of 16 percent yearly, the Energy
Department says. And, while the total is still small,
advances in refueling equipment should increase
the rate of expansion. Much of the infrastructure is
already in place: America has millions of miles of
natural gas pipeline. Connecting that network to
refueling equipment is not difficult.

Although commercial refueling stations will be
necessary to support a substantial fleet of natural gas
vehicles, home refueling may be the magic bullet that
makes the vehicles practical. Electric vehicles depend
largely on home charging and most have less than half
the range of a fully fueled natural gas vehicle. Some
compressed natural gas home refueling products are
available, but they can cost as much as $5,000.

Seeking to change that, the Energy Department
has awarded grants to a number of companies in an
effort to develop affordable home-refueling equipment.

[.]

Available at: <http://www.nytimes.com/2013/10/30/au-
tomobiles/natural-gas-waits-for-its-moment.html?page
wanted=all&module=Search&mabReward=relbias%3A
1%2C%7B%222%22%3A%22R1%3A18%22%7D>.
Retrieved on: Sept 314, 2014. Adapted.

The main purpose of the text is to

(A) defend the use of natural gas as a vehicle fuel.
(B) compare the use of natural gas vehicles in different

countries.

(C) establish the technical aspects of the use of natural

gas vehicles.

(D) analyze the immediate economic advantages of

natural gas vehicles.
(E) highlight environmental
natural gas vehicles in the long run.

protection advantages of

PROFISSIONAL JUNIOR / FORMACAO
COMUNICACAO / RELACOES PUBLICAS
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In the statement “As of 2009, Argentina had more than
1.8 million in operation and almost 2,000 natural gas filling
stations” (lines 4-6), the expression as of means:

(A) In 2009

(B) Since 2009

(C) Around 2009

(D) Before 2009

(E) Comparing to 2009

13
According to the paragraph limited by lines 13-24 in the
text, one can infer that

(A) gasoline is as expensive as diesel in New York City.

(B) a car running on natural gas will pay $1.50 on one
gallon of the fuel.

(C) every car running on natural gas will afford to save
$3.00 on a 60-mile drive.

(D) the cost of oil changes can improve savings in natural
gas-fueled vehicles.

(E) natural gas cannot be associated with corrosion in
car’s exhaust-system parts.

14

The sentence of the text “But were production to increase
significantly, economies of scale would bring prices down”
(lines 28-29) has the same meaning as:

(A) Economies of scale would reduce production and
prices significantly.

(B) Economies of scale would be one of the conditions for
the decrease of prices.

(C) Production would increase unless economies of scale
brought prices down.

(D) Production would increase significantly if economies
of scale didn’t bring the prices down.

(E) Prices would not go down although the production
increased.

15
In the 5% paragraph, limited by lines 35-42 in the text, the
author defends the idea that

(A) economic and environmental benefits of natural
gas vehicles are both immediate results of smaller
footprints than those of gasoline or diesel automobiles.

(B) economic benefits of natural gas vehicles are not as
considerable as the environmental benefits because
of the cost of the natural gas production process.

(C) natural gas vehicles produce smaller footprints than
those of gasoline or diesel automobiles because they
bring more environmental benefits.

(D) environmental benefits of natural gas vehicles are
remarkable despite the carbon-rich methane released
into the atmosphere in the production process.

(E) environmental benefits of natural gas vehicles are not
as considerable as the economic benefits because of
the cost of the carbon-rich methane released into the
atmosphere in the production process.

m DISTRIBUIDORA 5.A.

16

The modal verb may in the fragment of the text “It may be
years before the economic benefits of natural gas vehicles
can be realized” (lines 35-36) is associated with the idea of
(A) permission

(B) obligation

(C) certainty

(D) inference

(E) probability

17

According to the 6 paragraph in the text (lines 43-52),
one of the Corporate Average Fuel Economy goals for the
fleet in the United States is average 54.5 miles per gallon
(A) in 2025

(B) prior 2025

(C) around 2025

(D) sometime before 2025

(E) not later than 2025

18
The personal pronoun it in “so if it is burned in an engine
designed to run on conventional fuel” (lines 55-56) refers to

(A) natural gas

(B) degrading fuel

(C) unconventional fuel

(D) 93-octane rating fuel
(E) more energy-dense fuel

19
According to the 9% paragraph in the text (lines 65-75),
refueling stations in the United States

(A) should go through an increase at their rate of
expansion.

(B) require pipeline infrastructure that has been growing
16% every year.

(C)do not rely on infrastructure available for their
expansion.

(D) cannot grow substantially because of miles of natural
gas pipeline.

(E) cannot be expanded through the country because of
their potential damage against nature.

20

In the sentence of the text “Although commercial refueling
stations will be necessary to support a substantial fleet of
natural gas vehicles, home refueling may be the magic
bullet that makes the vehicles practical” (lines 76-79), the
word although implies facts that are

(A) simultaneous
(B) sequential
(C) alternate

(D) opposing

(E) proportional

PROFISSIONAL JUNIOR / FORMAGAO
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A célula H4 do trecho de planilha Excel 2010 (portugués),

apresentado abaixo, foi preenchida com a expressédo ma-

tematica
=SE(H1>5;SE(G3=14;G4;G1);SE(H2<5;G3;G2))

| 6 [ W |
1 66| 3
2 55| 7
3 14
4 73

Qual é o resultado apresentado na célula H4?
(A) 14

(B) 55

(C) 66

(D) 73

(E) #NAME

22
A navegacgdo na internet utiliza aplicativos denominados
navegadores (browsers).

Em alguns deles, como no Chrome, ha uma lista denomi-
nada HISTORICO que armazena 0s

(A) enderecos dos sites visitados pelo usuério, automati-
camente.

(B) enderecos dos sites visitados pelo usuario, por acio-
namento das teclas Ctrl+D.

(C) enderecos de destinatarios aos quais se enviam co-
municados, notas, credenciais ou brindes, com o pro-
poésito de incentivar a publicagdo de determinada in-
formacao.

(D) dados coletados por uma ferramenta gerenciavel que
proporciona a troca de mensagens via e-mail.

(E) dados coletados por um servico on-line que sugere
outros sites pelos quais o usuario talvez tenha interes-
se, com base nos sites visitados com frequéncia.

23

Baseada nas melhores praticas para seguranca da infor-
macao, uma instituicdo governamental visa & melhor ges-
tdo dos seus ativos e classificacdo das informacdes.

Trés dentre os critérios minimos aceitaveis para atingir
esse objetivo séo:

(A) integridade, sigilo e amplitude

(B) recorréncia, disponibilidade e transparéncia

(C) area de gestéo, nivel hierarquico e autorizagao

(D) disponibilidade, restrigéo de acesso e integracdo

(E) confidencialidade, criticidade e prazo de retencéo

w DISTRIBUIDORA 5.A.
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Considere o trecho da planilha construida no aplicativo
Excel 2010 (Portugués), apresentada abaixo, no qual a
férmula

=B1*(1+B2)"B3
foi digitada na célula B4.

FITH... . Ty =)
B v et emscabiges e e Ao i c@cen
Bl [~ kdes=-BEs & = e . 3 O
oy M- E-R-A-EEE e B Wn o B g e e P
M:'T:G — foms - 5 w_"_ Mean S, s L =
Fll A [ B 1=
1 Investimento inicial R$ 10.000,00
2 Taxa 8%
3 Qtd. Meses 6
4 Valor futuro do investimento R$ 16.868,74

® 1 v e Pedbwl | Planiteg Raba  E3 Hlal = sl

O usuario da planilha também deseja calcular a quantidade
necessaria de meses para obter um Valor futuro do investi-
mento de R$ 30.000,00. Para fazer isso, pretende usar um
recurso disponivel entre as funcionalidades do Excel, que
altera o valor langado na célula B4, mas nao por lancamen-
to direto nessa célula. Opta, entdo, por calcular, automati-
camente, um novo valor para a célula B3.

Qual é a funcionalidade do Excel 2010 (Portugués), que
faz esse calculo, automaticamente, mantendo a férmula
que esta na célula B4?

(A) Filtro

(B) Validar dados

(C) Atingir meta

(D) Rastrear precedentes

(E) Avaliar formula

25

Considere as afirmacdes a respeito de organizacdo e ge-
renciamento de informacgdes, arquivos, pastas e progra-
mas apresentados a seguir.

| - Arquivos de imagens JPEG quando compactados
sofrem uma reducéo de aproximadamente 80% do
tamanho da colec¢&o original de imagens.

Il - Se houver mais de um programa no computador ca-
paz de abrir um tipo de arquivo, um programa sera
definido como o padréo pelo sistema ou usuario.

Il - Bibliotecas sdo repositérios que contém fisicamente
arquivos que estdo na mesma estrutura hierarquica
de diretorios.

Estdo corretas APENAS as afirmacdes

A) |
B) Il
(©) 1l
D) lell
(E) el

PROFISSIONAL JUNIOR / FORMACAO
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Ao se afirmar que, atualmente, o tempo da informatiza-
cdo é acelerado, imediatista e mutante, uma concepc¢éao
de tempo linear estara chegando ao fim para que se as-
suma a de um tempo pontual, permanentemente focado
no presente.

Produto desse momento transitério, a informacao assu-
me, cada vez mais, um carater

(A) sequencial

(B) instavel

(C) disciplinado

(D) consistente

(E) tradicional

27

Ha no pensamento francés sobre comunicacdo autores
que enxergam a rede como uma superacédo do processo
de comunicacao baseado numa piramide um-todos.

Essa visdo ndo s6 coloca a comunicacdo na utopia da
mediagdo como também permite classificar a internet
como um fator de

(A) isolamento pés-moderno
(B) progresso racional

(C) vinculo social

(D) autonomia hegemonica
(E) afirmacéo de identidade

28

Planejar e administrar estrategicamente a comunicagéo

requer iniciativa e esforcos conjuntos entre a administra-

¢cdo da organizacdo e suas equipes de comunicacao e

relacdes-publicas.

Nessa perspectiva estratégica, e em consonancia com

seus valores e missdo, a comunicagdo integrada nas or-

ganizacdes

(A) analisa as competéncias administrativas e operacio-
nais do negdcio da organizagéo.

(B) assume um papel empreendedor e colaborativo no
ambiente corporativo.

(C) considera o planejamento tatico sua principal ferra-
menta operacional.

(D) estabelece as diretrizes para as macropoliticas de
marketing.

(E) propde metodologias de andlise do ambiente externo,
com base na postura da organizacao.

29

A campanha que se aplica mais adequadamente a uma
empresa que quer apresentar seus valores e culturas a
um grupo é a do tipo

(A) cooperada

(B) guarda-chuva

(C) institucional

(D) promocional

(E) teaser
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Uma das etapas da formulacdo de um planejamento es-
tratégico de comunicacao € a gestao estratégica, que tem
como uma de suas atribuicdes

(A) definir parametros de avalia¢gdo e mensuragéo dos re-
sultados obtidos.

(B) elencar as potencialidades e fragilidades do ambiente
externo.

(C) identificar a missé&o, a viséo e os valores da organizacao.

(D) mapear todos os publicos estratégicos que influen-
ciam as organizacgoes.

(E) realizar um diagnéstico da situacao da comunicagéo
administrativa nos niveis formal e informal.

31
Na visdo da comunicacdo integrada, a comunicacao ad-
ministrativa

(A) controla as redes formais e informais de comunica-
¢do, com vistas a construcdo de uma reputacao posi-
tiva para a organizacao.

(B) define, através de programas de incentivo, as politi-
cas, estratégias e objetivos formais da organizagéo.

(C) elenca a opinido publica e os stakeholders externos
como o publico primério de suas redes de comunicacao.

(D) organiza o fluxo de informacdes no sistema organiza-
cional, em busca de maior eficiéncia comunicacional.

(E) promove os valores organizacionais, com 0 objetivo
de motivar o cliente interno.

32

Na érea de Relac¢des Publicas, o instrumento que baliza

as acoes e praticas relacionadas a imagem nas organiza-

cOes é o(a)

(A) briefing detalhado sobre posicionamento dos produtos
no segmento e seus concorrentes diretos.

(B) broadside sobre a linha de produtos e recomendacdes
de merchandising.

(C) manual de identidade visual com orienta¢des sobre a
aplicacdo da marca.

(D) plano de marketing detalhando o langamento de uma
nova linha de produtos.

(E) pesquisa gerada com fins de avaliagao institucional.

33

Quanto a percepgdo da imagem corporativa, observa-se

que

(A) a percepgao da opiniéo publica é construida sem a ne-
cessidade de um input de comunicag¢édo da empresa.

(B) a reputacéo representa os valores béasicos da organiza-
¢do, e como estes sao apresentados aos seus publicos.

(C) aimagem é um efeito de causas diversas, e a organi-
zagdo € um elemento indutor e capitalizador ao mes-
mo tempo.

(D) os elementos tangiveis, como marca e homes comer-
ciais, constroem a reputacdo da organizacao.

(E) os parametros para avaliacdo da imagem corporativa
devem compreender a analise do marketshare ocupa-
do pela empresa.
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A visdo que propde uma alianga entre a comunicagéo e o

negdcio da organizacao entende que a(0)

(A) comunicacdo tem papel relevante no planejamento
estratégico da empresa.

(B) credibilidade e o comprometimento com os valores or-
ganizacionais s8o questionamentos comuns em am-
bientes onde a comunicacéo € valorizada.

(C) desenvolvimento da cultura organizacional depende
da obtencéo de resultados eficazes.

(D) processo de aprendizado colaborativo interno fortale-
ce a comunicagdo unidirecional da alta direcdo com
seus colaboradores.

(E) relacionamento positivo entre os colaboradores é a
base para a construcdo de um negdcio sustentavel.

35

No ambito organizacional, as barreiras a comunicacgao
sdo um grande desafio para a gestado do processo comu-
nicativo.

A maneira pela qual os subordinados recebem a comuni-
cacdo de seu gerente é afetada pelo que pensam dele, e
essa é uma barreira comunicacional conhecida como

(A) credibilidade da fonte

(B) pressao de tempo

(C) excesso de informacfes

(D) diferencas de status

(E) problemas de seméantica

36

Fundamental na constituicdo e no gerenciamento da ima-
gem de uma instituicdo, a comunicagdo organizacional,
para tal, deve utilizar variados meios e estratégias, além
de se fazer presente em multiplos espagos, de forma dia-
I6gica.

Essa forma de se fazer presente significa a capacidade
de uma empresa

(A) expressar-se e acolher opiniées dos interlocutores.

(B) abrir mao da publicidade em favor das relacées publi-
cas.

(C) praticar politicas corporativas inseridas na cultura da
virtualidade.

(D) usar de modo linear e sucessivo os mdultiplos supor-
tes.

(E) descartar a maioria das informacdes expostas cotidia-
namente.

37

Os indicadores de responsabilidade social corporativa séo
sistemas de avaliagdo que permitem & empresa verificar o
seu nivel de envolvimento com questdes sociais.

Entre os indicadores mais comumente adotados estd o (a)

(A) benchmarking com empresas lideres do setor
(B) demonstrativo de resultados

(C) pesquisa do macroambiente

(D) pesquisa de identidade corporativa

(E) demonstracao de valor adicionado
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A publicacdo de um balancgo social evidencia o grau de
comprometimento social da empresa com a sociedade,
seus colaboradores e 0 meio ambiente. Para que uma
empresa tenha uma postura realmente responsavel, ela
precisa garantir que novos objetivos sociais sejam inte-
grados ao seu planejamento estratégico global.

Nessa perspectiva, um comportamento socialmente res-

ponsével indica que a(o)

(A) dimenséo social nao interfere nas tomadas de deci-
sbes referentes a estratégia de negoécios.

(B) participacao dos colaboradores € indiferente no proces-
so de adogao de posturas socialmente responsaveis.

(C) periodicidade da publicacédo reflete as atitudes res-
ponsaveis da organizacao.

(D) balanco social passa de um mero instrumento de in-
formacao para um instrumento de apoio a gestédo.

(E) engajamento da alta direcdo em desenvolver a dimen-
sdo social da organizacdo € um fator que necessita
ser divulgado na imprensa especializada.

39

Para alguns autores, responsabilidade social pode ser de-
finida como aquela de quem é chamado a responder por
seus atos diante da sociedade, da opinido publica, quan-
do esses atos assumem consequéncias sociais.

As organizac¢des vém, ao longo do tempo, recebendo cri-

ticas e questionamentos que colocam o assunto em evi-

déncia, indicando que

(A) o publico aumentou a exigéncia por uma postura mais
engajada das empresas.

(B) o negdcio institucional alcangou um patamar de baixa
complexidade.

(C) a empresa bem sucedida gerencia seu negocio de
maneira massificada.

(D) a equacdo empresarial atual envolve afastamento
parcial do meio social.

(E) as diferencas sociais entre paises permitiram um pen-
samento corporativo mundial.

40

Por serem mais efetivas para despertar a atencéo e gerar
interesse do publico consumidor, as ac¢des de relacbes pu-
blicas na perspectiva da comunicagao mercadoldgica sdo
recomendadas para serem aplicadas nas fases de

(A) crescimento e maturidade
(B) introducgéo e declinio

(C) introducéo e crescimento
(D) introducéo e maturidade
(E) maturidade e declinio
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A pratica da atividade de relagBes publicas nas organi-
zacOes revela que o papel dos gestores de comunicagéo
nas organizagfes atuais € cada vez mais estratégico e
gue o planejamento ocupa um lugar decisivo na gestéo da
comunicacao empresarial.

Sendo assim, observa-se que

(A) a atividade de planejamento requer uma visédo global
para identificar possiveis gargalos de eficiéncia e efi-
cacia nos planos de comunicacéo.

(B) as praticas e processos devem fazer parte de uma
cultura de procedimentos técnico-cientificos que nor-
teiam as decisdes de relacdes publicas.

(C) o compromisso e o comprometimento da alta adminis-
tracdo com a lucratividade do negdcio sédo metas pri-
mordiais de todo planejamento de relag6es publicas.

(D) o planejamento estratégico geral da organizacdo néao
fornece subsidios para a comunicacao, sendo parcial
na entrega de seus objetivos estratégicos.

(E) um planejamento de relagdes publicas deve ser rea-
tivo e pontual para responder a possiveis crises que
possam abalar a imagem da organizagéo.

42

As Relagbes Publicas nas organizagdes tém como uma
de suas principais missdes gerenciar a comunicacdo com
seus diversos publicos.

Entre as 4 etapas basicas do processo de Rela¢bes Publi-
cas, aquela que mensura resultados alcancados € a

(A) avaliacao

(B) implantacao

(C) construcao de diagnésticos

(D) identificacéo da situacéo

(E) selecao dos publicos

43

A missao, a visdo e os valores de uma organizagdo sao
elementos fundamentais ao planejamento estratégico de
RelagBes Publicas, visto serem os norteadores dos dis-
CUrsos que a empresa quer associar a sua imagem.

A missdo, além de expressar a razédo de ser da organiza-
¢do, estabelece

(A) um conceito estatico.

(B) o papel que a empresa exerce na sociedade.

(C) o modo como a empresa deseja ser vista no futuro.
(D) os principios morais da cultura da empresa.

(E) as intengdes para o devir.
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A imprensa é um publico fundamental a qualquer organi-
zagdo, constituindo-se como item prioritario nas estraté-
gias de Relag8es Publicas. Para alcancar um bom nivel
de relacionamento com a imprensa, € necessario que a
organizagdo tenha assuntos de interesse da opinido pu-
blica e saiba utilizar os melhores canais para com ela es-
tabelecer relacdes confiaveis.

Sao instrumentos exclusivos de comunicacdo dirigida a
imprensa:

(A) murais internos, cartazes indoor e intranet

(B) releases, entrevistas exclusivas e press kits

(C) murais internos, releases e sites corporativos

(D) sites corporativos, servigo de atendimento ao consu-
midor e cartazes indoor

(E) entrevistas exclusivas, intranet e servico de atendi-
mento ao consumidor

45

As redes sociais inseriram novas formas de comunicacao
e de participacdo entre os publicos das organizacées.
Com elas, surge um novo tipo de internauta que compar-
tilha os contetidos das organizagoes.

Esse internauta é conhecido como

(A) revisor

(B) redator

(C) usuario-midia
(D) stringer

(E) gatekeeper

46

Uma empresa vem sofrendo constantes ataques difama-
torios, através de boatos a respeito de falhas nos proces-
sos de fabricac@o e de higiene de seus produtos. Esses
boatos se intensificaram depois que um jornal divulgou
relatos de consumidores que alegaram ter sofrido proble-
mas de salde causados possivelmente pelo consumo de
seus produtos.

Considerando-se a necessidade de aproximar o publico
de seus processos industriais, qual é a atividade de rela-
¢Oes publicas mais indicada nessa situagdo?

(A) Contratacéo de assessoria de imprensa para analisar
a reputacdo da empresa depois desse episddio.

(B) Convite para as liderancas locais conhecerem as pro-
postas de investimento em educagdo ambiental.

(C) Investimento em campanha institucional para desviar
a atencdo da opinido publica.

(D) Organizacao de visitas dirigidas as fabricas para expli-
car sobre o controle de qualidade.

(E) Participacéo de funcionarios e formadores de opinido
em programas televisivos de grande audiéncia.
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Para que um projeto de comunicacgéo interna seja desen-
volvido com o objetivo de melhorar a comunicagdo da or-
ganizacao com o seu publico interno, € preciso

(A) conseguir o aval das liderangas sindicais com vistas
a evitar possiveis ruidos de comunica¢do durante sua
implementacéo.

(B) construir um diagndstico situacional para entender a
realidade comunicacional do ambiente.

(C) implementar as atividades por meio de uma gestéo
nao participativa de forma descendente.

(D) realizar pesquisas de opinido e auditoria de imagem
com formadores de opinido e profissionais da impren-
sa especializada.

(E) selecionar as melhores sugestbes dos funcionarios,
recolhidas a partir da caixa de sugestdes.

48

Entre as atividades de planejamento, organizacdo e exe-
cucdo de projetos de relacdes publicas, a producao de
material informativo e promocional é de grande importan-
cia para o sucesso da empreitada. Em relacédo a identida-
de visual, é necessario idealizar e colocar em pratica um
simbolo constituido por palavra(s) ou grupo de letras, que
serd a marca do projeto.

Tal simbolo é denominado

(A) fotolito

(B) logotipo

(C) conceito

(D) imagem

(E) pentaprisma

49

O tipo de pesquisa de marketing que envolve testes para
novas mercadorias, assim como a investigacao de novas
utilidades para as ja consolidadas no mercado, é denomi-
nada pesquisa de

(A) midia

(B) observacéo

(C) produtos

(D) clima organizacional

(E) organizacéo de vendas

50

A governancga corporativa no Ambito estratégico de atua-
¢do das relacdes publicas necessita da implementacao de
alguns processos.

O processo em que 0 maior desafio é proteger a marca,
além de formar, manter e consolidar a imagem positiva da
organizacgéo é o de

(A) mediacdo

(B) projecéo

(C) rejeicéo

(D) reputacéo

(E) conscientizacdo
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A auditoria de opinido busca mapear os anseios dos publi-
cos de interesse de uma organizagao.

Em relacéo a sua técnica de aplicacdo, essa ferramenta

(A) permite que o entrevistador conduza entrevistas, sem
usar um roteiro preestabelecido.

(B) oferece vantagens superiores a outros métodos de
pesquisa porque sustenta as conclusdes a partir de
tratamentos estatisticos.

(C) estrutura-se sobre técnicas de entrevistas abertas, re-
latorios e analise de material coletado a partir do pu-
blico preferencial.

(D) permite tabular as respostas em uma planilha, e
essa quantificacdo resulta em um melhor visual dos
resultados.

(E) retine um grupo de entrevistados e propde um deba-
te para avaliar os conceitos emitidos pelo grupo em
questao.

52

Uma empresa do ramo farmacéutico precisa aumentar a
retencéo de seus clientes, uma vez que a concorréncia do
setor esta cada vez mais acirrada.

Dentro dos principios do marketing de relacionamento,

gue agdo é mais apropriada a essa situagao?

(A) Criacéo de programas de fidelidade

(B) Langamento de produtos inovadores

(C) Incremento das vendas através de descontos

(D) Promog&o de vendas em canais especializados

(E) Investimento em propaganda para conquista de novos
clientes

53

O programa de visita de escolas as instalagfes de uma
empresa e a cessdo de seus espacos a comunidade sao
estratégias de comunicacao dirigida

(A) audiovisual
(B) aproximativa
(C) auxiliar

(D) escrita

(E) oral

54

As organizagfes assistem atualmente ao surgimento do
marketing 3.0, na era voltada para as necessidades da
justica social, econémica e ambiental.

Ja o marketing 2.0 tinha sua abordagem voltada para o
(A) acionista

(B) funcionario

(C) governo

(D) consumidor

(E) mercado financeiro
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Tendo em vista a complexidade das organizacbes con-
temporéneas, as dimensdes da comunicacdo organiza-
cional podem ser classificadas em instrumental, estraté-
gica e humana.

A dimensao instrumental apresenta como uma de suas
caracteristicas o fato de

(A) levar em conta o ato comunicativo espontaneo no seio
das organizacgoes.

(B) estar relacionada com a visdo pragmética, com vistas
a eficacia e aos resultados.

(C) auxiliar a compreender as acdes de comunicacdo das
organizagcfes com 0s seus receptores e interlocutores.

(D) ser a mais presente e predominante nas organiza¢oes
em geral, caracterizando-se como funcional e técnica.

(E) alinhar-se estrategicamente, por meio da gestdo, aos
principios gerais da organizacgao.

56

Entre os passos necessarios para a organizacao de um
evento, seja ele um congresso cientifico ou a inauguracao
de novas instalaces, inclui-se a

(A) producédo de material informativo para atrair o publico
a ser atingido.

(B) solicitacéo de reforco policial para garantir a seguran-
¢a dos funcionarios.

(C) construcdo de instalacdes preparadas para receber
0s participantes.

(D) alocacdo de recursos financeiros para suprir gastos
ndo programados, decorrentes de mudancas no clima.

(E) participacao de autoridades locais e lideres de opiniao
para endossar a mensagem.

57

As entrevistas coletivas constituem-se em eventos de
grande relevancia no planejamento da assessoria de im-
prensa de uma organizacao.

Quanto a estrutura, a entrevista coletiva provocada, que
ocorre em pequenos ambientes, com nimero reduzido de
reporteres, é denominada

(A) americana
(B) espontanea
(C) exclusiva
(D) complexa
(E) simples

58

A profissdo de Rela¢cBes Publicas é regida por Lei nacio-
nal e conta com Conselhos Regionais e Conselho Fede-
ral. O tempo de exercicio das funcdes de conselheiro é
estabelecido nos artigos 8, 11 e 12 do Decreto-Lei n® 860,
de 11 de setembro de 1969, com as alteracdes introduzi-
das pela Lei n? 6.719, de 12 de novembro de 1979.

O mandato dos membros do Conselho Federal e dos
Conselhos Regionais é de quantos anos?

(A) 1 (B) 2 ©3 (D) 4 (E) 5
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O profissional de Relagdes Publicas da estreita colabora-
¢do na condugéo de programas de ética empresarial, pois
cabe a ele articular, a partir das ferramentas e técnicas da
area, uma correta aplicacdo desses programas.

Sendo assim, é parte do envolvimento desse profissional,

(A) alertar os colaboradores que adotarem comportamen-
to antiético com seus colegas de trabalho.

(B) garantir que os manuais e treinamentos sejam restri-
tos ao publico interno para manter a confidencialidade
do caédigo.

(C) contratar um ombudsman externo e independente
para acompanhar a implantacéo das posturas éticas.

(D) desenvolver um cédigo de ética isento da participagao
dos colaboradores para que ndo sejam criados entra-
ves a sua aplicagéo.

(E) estabelecer um programa de treinamento e recicla-
gem sobre as principais questdes acerca dos princi-
pios da conduta ética da organizacao.

60

O marketing cultural entrou definitivamente na pauta

das Relagbes Publicas no Brasil com a aprovacao da

Lei n® 7.505/1986, conhecida como Lei Sarney.

Essa Lei dispde sobre

(A) dispositivos de isencéo fiscal a matéria-prima industrial.

(B) beneficios fiscais a produtos cientificos importados.

(C) isencao de INSS para as empresas envolvidas com
ciéncia de ponta.

(D) taxacéo fiscal de atividades ligadas as artes, a ciéncia
e a cultura.

(E) incentivos fiscais a operacdes de carater cultural ou
artistico.

61

As acdes de marketing cultural sdo um instrumento de
relacionamento e comunicacdo cada vez mais adotado
pelas organizaces.

Nesse sentido, o apoio a projetos culturais é uma estraté-

gia de comunicagao

(A) institucional que visa & promocao e a valorizacdo da
cultura e dos bens simbdlicos de uma sociedade.

(B) interna que visa a promogéo e a defesa da memoria
da cultura do pais.

(C) organizacional que visa ao estreitamento das rela¢des
entre os varios agentes da cadeia corporativa.

(D) promocional que visa a constru¢cdo da imagem das
marcas de suas linhas de produtos e servigos.

(E) social que visa a divulgacéo dos bens e dos servigos
da organizacdo através do patrocinio a atividades
culturais.

11
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Um laboratério de remédios possui 35% do mercado de analgésicos no Brasil, com vendas anuais de 400 milhdes de reais.
Em dois dias, foram registradas mortes de 7 pessoas, por envenenamento, apés ingestéo do analgésico desse laboratério,
contaminado com a substancia ativa. Por esse motivo, as receitas com a venda desse remédio cairam de 33 milhdes de
reais para 4 milhdes de reais por més.

Tendo a empresa recebido, por parte da imprensa, cerca de 2.500 solicitac6es de informac¢des sobre o ocorrido, como a
assessoria de comunicac¢do do laboratério deve agir sob o ponto de vista do gerenciamento de crise em comunicacao?

(A) Contratar uma agéncia de publicidade para trabalhar estratégias de contrainformacao em relacédo as noticias divulga-
das pela midia, através de andncios publicitarios nos grandes veiculos de comunicacéo, que reforcem a boa imagem
das marcas de remédio do laboratoério.

(B) Montar um sistema de comunicacao especial para atender as necessidades de informacgéo dos diversos publicos in-
teressados (consumidores, médicos, imprensa), retirar o medicamento do mercado, fazer acordo de indenizacao das
vitimas e relancar o produto com nova embalagem.

(C) Criar uma campanha de marketing, incluindo andncios em TV, radio e jornais para reposicionar as marcas de remédio
do laboratério no mercado.

(D) Planejar uma campanha de marketing de guerrilha nas midias sociais para trabalhar estratégias de contrainformacao,
em relacao as noticias divulgadas pela grande midia.

(E) Evitar respostas a imprensa para reduzir a capacidade de apuragdo dos jornalistas, e ganhar tempo até que a crise
deixe de ser noticia, e possa ser planejada uma acao de comunicac¢ao de marketing pds-crise.

63
Entre os objetivos de um profissional de Relagbes Publicas (RP), encontra-se a(0)

(A) captacédo de recursos para campanhas

(B) identificacdo de profissionais promissores
(C) protecéo da imagem da empresa

(D) classificagéo dos produtos governamentais
(E) recrutamento de estagiarios de comunicacao

64

Como tantos outros paises periféricos, o Brasil era exportador de matérias-primas e importador de produtos manufa-
turados. HA um momento em que o minério de ferro do Brasil impressiona os técnicos das industrias siderargicas da
Europa e dos Estados Unidos, mas o Brasil importa até as grades de ferro que cercarao as arvores da recém-aberta
Avenida Central, no Rio.

Nessas poucas palavras, sobre a coagdo da histéria a estrangular o futuro dos paises como o Brasil, encerra-se toda a
politica econémica da Revolucao de 30, do presidente que a levou ao poder e de toda a Era Vargas: fazer do Brasil um
pais que transforme em aco o ferro de seu subsolo, que explore seu petrdleo e suas fontes de energia elétrica, que pro-
duza tratores, caminhfes, automoveis e até aviées, um pais ndo mais vitima, mas protagonista e criador de seu futuro.

RIBEIRO, José Augusto. A Era Vargas, o suicidio e o petréleo. Revista Caros Amigos, Sdo Paulo, n.209, p.41, ago. 2014.

Com base no texto, € possivel associar a realidade socioecondmica e a politica brasileira da Era Vargas
(A) a expansao da agroindustria

(B) a opcao pelo neoliberalismo

(C) ao modelo de substituicdo de importacdes

(D) ao processo produtivo de acumulacao flexivel

(E) as privatizagbes no setor de producao de energia
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Em 1980, para resumir sua visédo das relacBes entre os Estados Unidos e a Unido Soviética, Ronald Reagan proferiu
esta formula: “N6s ganhamos; eles perdem”. Doze anos depois, seu sucessor imediato na Casa Branca, George Bush,
felicitava-se pelo caminho percorrido: “Um mundo outrora dividido entre dois campos armados reconhece que existe
apenas uma superpoténcia preeminente: os Estados Unidos da América.” Esse foi o fim oficial da Guerra Fria.

Esse periodo acabou agora. Sua sentenca de morte soou no dia em que a RUssia se cansou de “perder” e na medida
em que seu rebaixamento programado nunca tocara o fundo, com cada um de seus vizinhos se vendo um de cada vez
atraido — ou subornado — para uma alianca econdmica e militar dirigida contra ela. “Os avides da Otan patrulham os céus
acima do Baltico, nés reforcamos nossa presenca ha Polénia.”

HALIMI, Serge. A nova Guerra Fria. Jornal Le Monde Diplomatique/Brasil. S&o Paulo, p.13, set. 2014.
Neste contexto, para o presidente dos EUA, a nova Guerra Fria sera diferente da antiga.

Uma das raz@es dessa diferenca € que, contrariamente a ex-URSS, a RUssia ndo esté dirigindo, de forma sistémica, ne-
nhum bloco de nacdes; portanto, ela se apresenta sem

(A) inspirar uma ideologia global.

(B) ter capacidade bélica para reacéo.

(C) promover propagandas nacionalistas.

(D) permitir préaticas religiosas do cristianismo.

(E) sofrer ameacas de sanc¢@es de ordem econémica.

66
Sobre o comércio internacional no setor automotivo, uma matéria jornalistica revela:

EUA e Japéo apoiam europeus na batalha contra o Brasil na OMC. O prazo de negocia¢des venceu e o processo formal
esta préoximo.
Revista Isto E/ Dinheiro. S&o Paulo: Abril n.881, 10 set. 2014, p.48.

No contexto das relag@es internacionais, o embate entre paises na OMC é uma realidade.

Uma das razdes que explica, de forma expressiva, o caso apresentado na matéria jornalistica esta no fato de, em 2011,
ter ocorrido

(A) elevacéo do IPI pelo governo brasileiro para carros importados.

(B) nacionalizacdo das montadoras estrangeiras instaladas no pais.

(C) facilidade econdmica maior para a importacéo de carros estrangeiros.

(D) preocupacéo dos europeus com a criagcdo de novos impostos indiretos.

(E) situacéo de desvantagens tributarias nos investimentos de empresas para a producéo nacional.

67

N&o héa na histéria mundial exemplo de nacionaliza¢&o tdo ampla de recursos naturais como a que ocorreu na década de
70 [...] Se antes as multinacionais estrangeiras, na época, hdo mais do que 10 empresas, dominavam 80% das reservas
mundiais de petréleo, em menos de uma década ficaram somente com um quinh&o menor que 20%, situacdo que nao
mudou até os dias atuais. O mundo passou desse periodo de extremo rigor nos processos nacionalizantes para outro,
na década de noventa, de ondas de liberalizacdo com a¢Bes privatizantes e de abertura em muitos paises [...] Porém,
a partir do final daquela década, novamente ac¢des de Estado se fizeram sentir com peso, citando-se o fortalecimento
do controle estatal russo sobre o segmento, as novas posi¢cdes de paises como a Bolivia, a Venezuela, a Argentina e o
Equador, a ndo abertura total como fora prevista para a Italia, a Franca e a Noruega e a ndo abertura, que também fora
prevista acontecer, dos monopdlios no México, Venezuela, nos paises arabes e africanos.

FANTINE, José & ALVIM, Carlos Feu. O petrdleo e gas: o papel do estado. Revista Economia & Energia. Rio de Janeiro, jun. 2008.
Disponivel em: <http://ecen.com/eee68/eee68p/petroleo_estado.htm>. Acesso em: 12 jul. 2008.

Considerando-se a situacdo mais recente, mencionada no texto, uma contribuicdo para essa reversao de posicionamento
de alguns paises foi a

(A) alta renda gerada para o Estado em alguns casos de desnacionalizacdes de empresas do setor.

(B) ruptura plena da onda liberalizante em funcéo das crises a ela atribuidas em dezenas de economias.

(C) escalada militar dos EUA no Oriente Médio, demonstrando a forca da tese do petréleo “commodity ndo estratégica”.

(D) valorizacéo do 6leo e do géas, estimulando os governantes a tentativa de novamente deter mais poder devido a riqueza
gerada.

(E) necessidade de controle das fontes energéticas pelo Estado, devido ao agravamento do aquecimento global nos pai-
ses emergentes.
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Se quiser, o Brasil pode ter Abaporu
de volta o ‘Abaporu’ A

Colecionador argentino diz que a tela
de Tarcila do Amaral pode ficar para
sempre no pais se for criada uma
sucursal do Malba no Brasil e critica
decreto presidencial que restringe a
mobilidade de arte

Autor Tarsila do Amaral

Data 1928
Técnica dleo sobre tela

Dimensbes 85cmx73cm

Localizacdo  Museu de arte latino-americana
de Buenos Aires (MALBA)

http://i.imgur.com/xivgKiN.png

Revista Isto E. Sao Paulo: Ed. Trés. n. 2337, 10 set. 2014, p.4.

A obra de arte mencionada no conjunto de informacdes acima e sua autora séo representativas da primeira fase do Mo-
dernismo e correspondem a vertente chamada de

(A) Cubismo

(B) Dadaismo
(C) Futurismo
(D) Surrealismo
(E) Antropofagia

69

A sustentabilidade nao é somente uma questéao filosoéfica [...] Ainda por algumas décadas, [0 petrdleo] seréa insubstitui-
vel, tanto pelo uso de seus derivados, combustiveis, por exemplo, como pelo aproveitamento em diferentes tipos de
inddstria [...] Com o pré-sal, o Brasil se habilitara ndo s6 a atender a sua prépria demanda (de petréleo e gas), como
se tornard um importante exportador. Por ser um negdcio atrativo, o pré-sal mobiliza investimentos em toda a cadeia
produtiva e impulsiona avangos tecnoldgicos, que se estendem por outros ramos. Talvez se constitua na futura fonte de
renda que permitird ao pais subir varios degraus [...] embora aparentemente possa indicar que estaremos trilhando o
caminho inverso.

Jornal O Globo. Rio de Janeiro, 30 ago. 2014. p.18. Adaptado.

Pela leitura do texto, depreende-se que a exploracdo do pré-sal constitui uma fonte de renda que

(A) culminard num recuo da producé@o de combustiveis fésseis, embora a atividade industrial indique a necessidade de
aumento.

(B) permitira uma associagéo positiva entre sustentabilidade e aproveitamento de recursos, embora essa opgéo de explo-
racdo pareca o indicativo do contrario.

(C) forcara uma retirada da énfase nas fontes mais limpas, embora os investimentos tecnolégicos no setor energético ja
apontem uma reducéo.

(D) estimulara uma crescente participacdo da energia solar, embora os custos para essa geracao de energia demonstrem
inviabilidade produtiva.

(E) determinara uma mudanca radical na matriz energética, embora os movimentos sociais apresentem o anseio de elimi-
nacgéo do uso do petréleo.
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Depois dos chamados 30 anos de sonho do capitalismo mundial que se seguiram ao fim da Segunda Guerra, quando
tudo parecia estar dando certo [...] a coisa degringolou [...] Culpa da ganancia descontrolada do setor financeiro. E da
globalizacdo: hoje, das empresas americanas listadas como as maiores na revista “Fortune”, mais da metade tem mais
lucros fora do pais do que no pais. Assim, a imensa classe média americana — que era 0 mercado natural para a produ-
¢do americana, como bem entendeu o Henry Ford quando, além de fazer carros baratos, pagava para seus empregados
o suficiente para compra-los — tornou-se irrelevante.

VERISSIMO, L.F. Abriga. Jornal O Globo. Rio de Janeiro, p.23, 4 set. 2014.

Considerando-se o contexto atual, o modelo produtivo que, a partir da década de 1970, veio apds aquele modelo criado
pelo empresario mencionado no texto e uma importante caracteristica correspondente séo, respectivamente:

(A) taylorismo; trabalhadores extremamente qualificados

(B) toyotismo; producdo em massa e consumo em massa

(C) poés-fordista; investimentos reduzidos em pesquisa cientifica

(D) fordista; estratégias de producéo e consumo na escala global

(E) sistema de acumulagéo flexivel; flexibilizacédo da forca de trabalho
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