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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
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
outra vez menino.

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

O génio de organizacdo dos anglo-americanos
€ 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-
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
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.
N&o 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 funcdes
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, se¢éo 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) descricéo e narragao

(B) narracdo e argumentacao

(C) narracédo e descri¢éo

(D) argumentacéo e descri¢do

(E) argumentagéo 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
FORMAGAO COMUNICAGAO / JORNALISMO




PETROBRAS

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

<

(D) Ielll

(E) lelll

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 o mesmo sentido em:

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

(B) A crianga 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 sorria, ndo faz uma pirueta.
(C) N&o ri nem sequer sorri, e ndo faz uma pirueta.

(D) Caso nao ria nem sequer sorria, ndo faz uma pirueta.
(E) Nao ri nem sequer sorri, porém ndo faz uma pirueta.
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8
Aos trechos abaixo, retirados do texto, foram propostas
alteracdes na colocacao do pronome.

Tal alteracéo 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 lhe 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 expressdo 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
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-
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
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.
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.

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.

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
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 skKills.

Paul: [Co-author James Reed and 1] asked
tens of thousands of top employers worldwide this
question: 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
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.

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

85 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.
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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
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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 concordéancia

(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 numeracao... 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) formatar& 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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26
Esta em contradicdo com a nocao de isencao jornalistica
a pratica de editorializar a pauta, ou seja,

(A) desenvolver analises e contextualizacdes dos fatos
(B) determinar o &ngulo da abordagem na apuracéo

(C) direcionar a informacéao para o leitor através dos lides
(D) evidenciar as preferéncias na redagéo das noticias
(E) selecionar os assuntos de acordo com uma pauta prévia

27
Os titulos sdo elementos fundamentais nos veiculos im-
pressos, principalmente nos jornais.

Constitui um erro a redacao de um titulo que

(A) apresente com destaque o nome de uma celebridade.

(B) dé prioridade a um elemento que néo seja central na
noticia.

(C) deixe de conter um verbo na voz passiva.

(D) se limite a resumir o assunto principal da reportagem.

(E) resuma os fatos com economia narrativa.

28

Diante de uma situagdo especifica de comunicagéo, o as-
sessor de imprensa de uma organizacdo decidiu convocar
uma entrevista coletiva.

Se a decisdo foi correta, isso significa que 0 assessor ava-

liou que, naquela situacéo, havia

(A) demanda das fontes por controlar a repercusséo de
um fato que envolvia a organizacao.

(B) disponibilidade de fontes da empresa que, de outra
forma, estariam fora do alcance da imprensa.

(C) interesse da organizacdo em divulgar um fato através
de reportagens na imprensa.

(D) possibilidade de manter o contato com a imprensa fei-
to de forma periddica e regular.

(E) necessidade de reunir jornalistas de varios veiculos
para transmitir informacé&o de interesse imediato.

29

Um reporter de um veiculo produz uma matéria a partir
de um release enviado por uma assessoria de impren-
sa. Essa matéria reproduz uma informacao incorreta que
constava do release original.

Nesse caso, o0 erro publicado

(A) é de responsabilidade do repoérter, que deveria ter ve-
rificado os dados.

(B) é justificavel, por ter origem na propria assessoria que
sugeriu a pauta.

(C) seria imperceptivel ao repodrter, por ter sido divulgado
pela assessoria.

(D) deve ser comunicado pelo editor aos leitores como
sendo um erro da assessoria de imprensa.

(E) ndo seréa percebido pelos leitores, ja que constava do
release.

m DISTRIBUIDORA S5.A.

30
No jornalismo, o planejamento cuidadoso de uma edi¢éo

(A) depende do entrosamento entre o editor e os reporteres.

(B) esté condicionado ao uso criterioso do espago dispo-
nivel.

(C) torna inviavel a cobertura de acontecimentos inespe-
rados.

(D) possibilita a utilizagdo de material fornecido por as-
sessoria de imprensa.

(E) estabelece as bases para o desenvolvimento do tra-
balho do editor.

31
Entre as funcdes que pode exercer uma assessoria de
imprensa, esta o media training, que € o treinamento de

(A) fontes da organizacgéo para lidarem melhor com os jor-
nalistas.

(B) fontes da organizag&o para compreenderem melhor o
trabalho do assessor.

(C) jornalistas para terem melhor compreensdo dos
releases da empresas.

(D) jornalistas para atuarem melhor no setor que abrange
a organizacao.

(E) assessores de imprensa para protegerem melhor as
fontes dos jornalistas.

32

Um assessor de imprensa que foi incumbido de elaborar
um novo jornal empresarial para uma organizacdo tem
gue determinar, entre outras coisas, qual sera o perfil edi-
torial dessa publicacéo.

Esse perfil explicitara

(A) aquem o jornal se dirige e a que interesses ele atende.

(B) quem integrara a equipe responsavel pela publicacao.

(C) que assuntos serdo tratados e em que editorias.

(D) quantas paginas terd a publicacdo e qual sera o seu
tamanho.

(E) qual sera a periodicidade desse jornal.

33

O objetivo de uma assessoria de imprensa que envia um
release a um veiculo de comunicacdo é vé-lo tornar-se
uma pauta a ser apurada.

Um dos procedimentos que podem contribuir para que
isso aconteca é

(A) comecgar o texto do release com o historico do fato
divulgado.

(B) levar em conta horarios de fechamento e a periodici-
dade dos veiculos.

(C) escrever o nome da empresa no titulo do release, em
mailsculas.

(D) enviar o release para todos os jornalistas que constem
do mailing.

(E) redigir o release com muitas paginas e grande niimero
de detalhes.
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Banir a emocéo da informagao é banir a humanidade
do jornalismo.

BUCCI, Eugénio. Sobre ética e imprensa. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 2000, p. 95.
No contexto da objetividade jornalistica, essa frase sig-
nifica que
(A) a humanidade é um fator de distor¢do da informacéo
jornalistica através da emocéo.
(B) perder a capacidade de indignacao deixa o jornalista
mais proximo da verdade.
(C) é possivel praticar o bom jornalismo sem neutralizar
radicalmente a subjetividade do jornalista.
(D) o bom jornalista € aquele desprovido de emocdao, que
informa fatos sem se envolver.
(E) saber distinguir informacao de emoc¢&o € um requisito
para o jornalismo objetivo.

35

O elemento da construgéo da noticia que complementa o
lide com informac®@es adicionais e que foi uma criacéo do
jornalismo brasileiro é o(a)

(A) entretitulo
(B) olho

(C) subtitulo

(D) sublide

(E) sub-retranca

36
Um reporter de um veiculo impresso faz uma entrevista,
que devera ser publicada na edigdo seguinte.

Ao transformar a conversa em texto escrito, o reporter
devera

(A) adaptar o que foi dito de forma a ressaltar o processo
de raciocinio do entrevistado.

(B) representar o contexto da entrevista para interpretar
as respostas do entrevistado.

(C) reproduzir o contetido do que foi dito, com fidelidade
ao sentido, ndo as palavras.

(D) tratar a entrevista como um diélogo e, por isso, trans-
crever na integra os trechos escolhidos.

(E) utilizar somente citacdes literais para reproduzir o
pensamento do entrevistado.

37

Na fase de planejamento da comunicagéo, sdo definidas
as estratégias e o tipo de campanha, que devem estar de
acordo com objetivos de comunicacao e posicionamento
da marca.

Assim, uma campanha que tem como objetivo incremen-
tar o valor percebido da empresa e de sua marca é do tipo

(A) cooperada
(B) politica

(C) institucional
(D) promocional
(E) produto

m DISTRIBUIDORA S5.A.
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Sob a 6tica do planejamento, objetivo € a especificacéo
dos resultados esperados pela organizacédo. Além disso,
inclui a definicdo do ponto aonde se pretende chegar e a
definicdo do que se pretende alcancar por meio da comu-
nicacao.

Sendo assim, um exemplo que NAO representa um obje-
tivo de comunicacéo &

(A) conquistar a compreensdo da comunidade financeira

(B) estabelecer contato mais frequente com varejistas

(C) estimular compras por impulso

(D) negociar com fornecedores sobre os custos de maté-
ria-prima

(E) neutralizar os argumentos da concorréncia

39

A comunicagéo integrada é o resultado da unido entre co-
municac¢ao interna, institucional e mercadoldgica. Apesar
das suas diferencas e especificidades, a atuacao sinérgi-
ca dessas trés ferramentas tem como resultado uma efi-
céacia na comunicacao das organizacgoes.

Dessa forma, a Unica ferramenta exclusiva da comunica-
¢do mercadolégica é

(A) assessoria de imprensa
(B) marketing social

(C) merchandising

(D) propaganda institucional
(E) relacdes-publicas

40

A comunicacdo integrada de marketing vem sendo utili-
zada pelas empresas como mais uma forma de agregar
valor ao processo de desenvolvimento e manutengéo da
imagem de sua marca, produtos e servicos.

Sob a perspectiva da comunicacdo integrada de
marketing, a(o)

(A) nogéo de integragdo requer um maior controle da em-
presa sobre todas as etapas da acdo, desde o plane-
jamento até a implementacao das campanhas, e, por
isso, ndo necessita do apoio de agéncias de comuni-
cacao nesse processo.

(B) percepcdo dos consumidores sobre uma marca ou
produto é uma sintese do conjunto de mensagens
promocionais e de marketing que eles recebem.

(C) anunciante seleciona uma ferramenta do composto
promocional para concentrar todos os seus esforcos
de comunicacéo em varios tipos de publico-alvo.

(D) grande alcance das midias de massa reforca o papel
da propaganda como Unica ferramenta capaz de esti-
mular o contato com todos os publicos da organizagéo.

(E) planejamento deve conter aspectos taticos da comu-
nicacéo, e ndo deve concentrar-se nas estratégias de
posicionamento de mercado.
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Toda empresa constitui uma rede de informacgbes e de
noticias formada pelo fluxo de comunicacdes internas e
externas, e, nesse contexto, a comunicagdo organizacio-
nal passa a ser reconhecida como questao estratégica na
busca por resultados.

Assim, € INCORRETO afirmar que a comunicacéo orga-
nizacional pode

(A) motivar o publico interno.

(B) conscientizar a opinido publica.

(C) abrir e manter canais de comunicagao com a midia.
(D) obter reconhecimento positivo junto aos stakeholders.
(E) garantir a lideranca de mercado de uma organizago.

42

Na fase de planejamento do contetdo de veiculos de co-
municagéo interna, pesquisas e auditorias sdo conduzi-
das de forma a identificar as expectativas e necessidades
dos colaboradores.

Nesse sentido, tem-se que

(A) estabelecer a comunicacao interna é produzir uma via
de mé&o Unica, sendo iniciada, conduzida e finalizada
a partir das necessidades da alta administracao.

(B) neutralizar as principais liderancas informais é neces-
sério, ja que tais liderancas podem direcionar negati-
vamente as pesquisas e auditorias de opinido.

(C) entrevistar profissionais dos diversos niveis da hierar-
guia organizacional estimula a aceitacdo e a confian-
¢a nos veiculos de comunicacao interna.

(D) construir uma sdlida imagem institucional da organiza-
¢ao para o publico externo € o papel da comunicacéo
organizacional.

(E) veicular campanhas motivacionais nos principais vei-
culos de comunicagdo de massa, de forma a garantir
uma audiéncia maior e conscientizacdo do publico
interno.

43

Uma organizacdo deve monitorar constantemente as for-
¢as macroambientais e os agentes do microambiente que
afetam sua capacidade de gerar valor para o cliente.

Essa avaliacdo constante do ambiente de marketing € a(o)

(A) analise de SWOT, que identifica as oportunidades,
ameacas, forcas e fraquezas do cenario em que a
empresa se encontra.

(B) matriz BCG, uma andlise de crescimento e participagdo
do produto no seu segmento, classificando os produtos
em estrela, vaca leiteira, abacaxi e interrogacgéo.

(C) composto mercadoldgico, que séo as atividades es-
tratégicas e operacionais de marketing e incluem os
compostos de preco, produto, distribuicdo e comu-
nicagao.

(D) ciclo de vida do produto, que é formado pelas etapas
de introducéo, crescimento, maturidade e declinio.

(E) posicionamento, a visdo dos clientes potenciais a res-
peito do produto em comparacdo com as varias alter-
nativas disponiveis no mercado.
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Uma assessoria de comunicacao foi contratada por uma
companhia aérea para preparar um roteiro de acodes
emergenciais a serem tomadas em situacdes que possam
comprometer a imagem da empresa.

A esse documento se d4 o nome de

(A) release

(B) clipping

(C) house organ

(D) plano de contingéncia

(E) planejamento de comunicagéo

45

Uma empresa que desenvolve um Unico composto de
marketing para atingir todo o mercado-alvo adota a abor-
dagem de marketing

(A) de massa

(B) de nicho

(C) de segmentos
(D) diferenciado
(E) individualizado

46

No ambito da comunicacdo organizacional, a construcéo
de uma imagem positiva e de uma identidade forte é de-
corrente da

(A) atuacao da organizacdo nas acdes de responsabilida-
de socioambiental e junto as comunidades carentes.

(B) coeréncia entre o comportamento institucional e a co-
municac¢éo integrada.

(C) escolha de simbolos, tipos graficos e cores que repre-
sentam a personalidade da organizacéo.

(D) imagem divulgada pelos érgaos de assessoria de im-
prensa e agéncias de comunicagao.

(E) formagéo do imaginério popular a respeito do historico
e da atuacdo da organizacao.

47

Os indicadores de responsabilidade social corporativa
sdo sistemas de avaliagdo que permitem as empresas ve-
rificar o seu nivel de envolvimento com questfes sociais.

Nesse contexto, a(0)

(A) Certificacao de Responsabilidade Social € um instru-
mento de informacdo da empresa, e seu contetdo se
concentra nas questdes ambientais.

(B) Demonstracéo do Valor Adicionado permite identificar
guanto de valor uma empresa agrega a sociedade e
permite perceber de que forma ele é repartido entre os
agentes.

(C) Balango Social deve priorizar informacdes de ordem
financeira, econdmica e patrimonial e ndo deve abor-
dar elementos qualitativos e comunitarios.

(D) Codigo de Conduta normatiza as a¢des empresariais
junto aos agentes comunitarios e afere o seu grau de
comprometimento com as questfes sociais.

(E) Relatério de Desenvolvimento Humano deve ser apli-
cado semestralmente de forma a avaliar o grau de sa-
tisfac@o dos funcionéarios de uma empresa.
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Somos dependentes da midia, que nos influencia a médio
e longo prazos. Embora ela ndo nos imponha determina-
dos conceitos, inclui em nossas preocupacdes temas que,
de outro modo, ndo chegariam a nosso conhecimento.
Essa descricdo se encaixa na perspectiva tedrica de

(A) agenda setting

(B) bookmaking

(C) Escola de Frankfurt

(D) espiral do siléncio

(E) sociedades comunitarias

49

A partir dos anos 1920, desenvolveram-se inUmeras te-
orias ligadas aos processos de comunicacdo, como hi-
podérmica, persuasdo, funcionalista, critica, etc. A partir
dos anos 1970, surgiu o que hoje se costuma chamar de
Communication Research.

Uma das criticas feitas pelos novos pesquisadores aos
modelos antigos foi que eles

(A) apontavam caminhos alternativos nédo excludentes.
(B) constituiam um sistema fechado e excludente.

(C) invalidavam a perspectiva tedrica.

(D) propunham atuar em equipe.

(E) ndo tinham um autor especifico responsavel.

50

A observacao das interac6es no interior da familia em tor-
no da TV, no contexto natural de recepcéo da televisao,
gue é o universo doméstico, se configura no reconheci-
mento de

(A) abordagem estética dos mass media

(B) falta de dinamica entre midia e sujeito

(C) acentuada importancia do contexto da recepcao
(D) influéncia da propaganda sobre a programacao
(E) necessidade de pesquisas de opinido

51
Revistas semanais e jornais diarios geralmente utilizam
0 processo de impressdo conhecido como offset rotativo.

E caracteristica desse processo

(A) alto custo das matrizes de impressao

(B) tiragens pequenas

(C) telas de nailon ou metal permeéaveis

(D) uso de tipos moéveis para composi¢éo de texto
(E) versatilidade dos suportes aceitos na impressao

52

Além da versao impressa, uma revista de circulagcao na-
cional langa um novo podcast toda semana como forma
de divulgar seu contetdo.

Na elaboracdo de um podcast, os fatores seguintes séo
importantes para sua eficiéncia, EXCETO

(A) o estilo

(B) o nicho

(C) o titulo

(D) a duragéo

(E) as animacdes
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Os blogues utilizam diferentes recursos, internos e exter-
nos a sua estrutura, que apoiam a divulgagéo e o0 acesso
ao conteudo.

Os chamados social bookmarks atuam na(o)

(A) leitura e votacdo dos melhores posts publicados.

(B) construcdo de um mapa da blogosfera.

(C) indicacao de posts favoritos em sites especificos.

(D) identifica¢&o de que um artigo foi citado em outro blogue.
(E) cadastramento do blogue junto ao site agregador.

54

O consumidor de informacdo fez com que a internet se
adequasse a seus interesses e estabeleceu um novo
ambiente, que preenche as lacunas deixadas por outros
meios.

Esse espaco, antes ndo ocupado pelas midias tradicio-
nais, foi preenchido basicamente com trés desejos: infor-
magcao, diverséo e

(A) comércio

(B) exclusividade

(C) expanséo

(D) individualidade

(E) relacionamento

55

Ao deparar com uma situagao de crise na empresa em
que trabalha, o profissional de comunicacdo deve anali-
sar em profundidade o ocorrido, formular justificativas e
pedidos de desculpas, exteriorizar as informacdes para a
sociedade por meio da midia e

(A) acionar os fornecedores para acalma-los quanto a
possiveis prejuizos.

(B) distribuir documentos resumidos sobre o ocorrido aos
acionistas.

(C) elaborar um plano de contingenciamento financeiro
para a empresa.

(D) informar o publico interno através dos canais internos
de comunicacao.

(E) procurar os culpados e aplicar as puni¢des cabiveis o
mais rapido possivel.

56

A partir, sobretudo do século XIX, uma das materializa-
¢Bes mais concretas da nova importancia da mensagem
foi o desenvolvimento do jornal como suporte essencial
de uma informacao cujo valor estava atrelado a sua capa-
cidade de circulagéo.

Os grandes progressos que transformaram o jornal em
meio de comunicacdo social de longo alcance foram as
seguintes técnicas:

(A) criacéo e telégrafo

(B) gravacao e aco

(C) gravacao e telégrafo

(D) impresséo e telégrafo

(E) impresséo e trem a vapor
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Um sistema social pode ser considerado uma sociedade
de massa ndo unicamente por sua grande dimensao: al-
guns paises tém uma grande densidade populacional e
uma pequena extensao territorial.

Aideia de sociedade de massa esta essencialmente liga-
da a duas caracteristicas:

(A) adivisdo das classes sociais e as relacdes sociais que
se dao entre os individuos de cada classe.

(B) a forma das relagdes sociais que unem os individuos
entre si e o tipo de ordem social.

(C) a interdependéncia dos individuos e a ordem social
gue se estabelece entre as classes.

(D) as qualidades individuais e as relacdes de interesse
entre as classes.

(E) os atributos coletivos das classes e as relacdes de in-
teresse entre eles.

58

A internet € um meio multimidia no qual o formato e a
estrutura de cada site podem criar uma forma diferente de
veiculacdo da mensagem.

Das diferentes classificacbes para esses novos espacos,
as midias sociais séo

(A) ligadas a criagao coletiva

(B) ligadas a veiculos de midias tradicionais

(C) especializadas em jogos

(D) voltadas a um assunto especifico

(E) administradas por blogueiros profissionais

59

Antes da introducdo das reunides de pauta nos veiculos
de comunicacao, no inicio da década de 1960, o planeja-
mento das edicdes era descentralizado.

A definicdo de pauta é a seguinte:

(A) coluna ou texto que aborda tema do cotidiano, geral-
mente utilizando forma literéaria.

(B) conjunto impresso formado por, no minimo, quatro pa-
ginas, usado para distribuir as matérias e elementos
graficos.

(C) listagem dos fatos a serem cobertos nos noticiarios e
dos assuntos a serem abordados nas reportagens.

(D) espaco privilegiado da reportagem especializada des-
tinado a publicos mais ou menos heterogéneos.

(E) discussao de assuntos estratégicos para a conduta
ética dos reporteres e editores para a jornada diaria.

60
A reportagem em radio é uma producéo jornalistica espe-
cifica que possui trés partes importantes.

Sao elas:

(A) passagem, aspas e fechamento

(B) cabega, entrevista e pé

(C) lide, sublide e corpo da matéria

(D) manchete, subtitulo e corpo da matéria
(E) nota coberta, citacdo e aspas
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A grafia de siglas em matérias jornalisticas segue um pa-
dréo respeitado por veiculos impressos como jornais e
revistas.

Estdo de acordo com esse padrdo as seguintes siglas en-
tre parénteses:

(A) Centro Federal de Educagdo Tecnologica (CEFET),
Pontificia Universidade Catdlica (Puc) e Universidade
Federal do Estado do Rio de Janeiro (Ufrj)

(B) Federacao das Industrias do Estado de Sdo Paulo
(FIESP), Universidade Federal Fluminense (Uff) e
Fundo de Garantia por Tempo de Servico (FGTS)

(C) Produto Interno Bruto (PIB), indice Nacional de Pre-
¢os ao Consumidor (Inpc) e Federagéo das Industrias
do Estado do Rio de Janeiro (Firjan)

(D) Sistema Unico de Saude (SUS), Instituto Nacional do
Seguro Social (INSS) e Instituto de Pesquisa Econo-
mica Aplicada (Ipea)

(E) Imposto Predial e Territorial Urbano (IPTU), Educacéo
de Jovens e Adultos (Eja) e Estatuto da Crianca e do
Adolescente (Eca)

62

“Aqui fala o seu Repoérter Esso, testemunha ocular da
historia”. A famosa abertura do Telejornal exibido pela
TV Tupi de 1953 a 1970, um dos programas de maior su-
cesso da histéria da televisédo brasileira, revela uma das
funcdes do reporter de qualquer veiculo: ser o intermedia-
rio entre o telespectador, leitor ou ouvinte e o fato.

Para cumprir esse objetivo, o texto jornalistico tem como
obrigacao ser

(A) arejado, descontraido e informal

(B) claro, objetivo e direto

(C) coloquial, adjetivado e opinativo

(D) objetivo, rebuscado e profundo

(E) preciso, correto e rimado

63

A legislacao brasileira estipula que 5% da programacao
diaria de radio deve ser dedicada a transmisséo de noti-
cias. Mas, a partir de 1980, uma emissora de radio pas-
sou a investir no sistema de programacao all news, con-
duzindo o ouvinte ao habito de ouvir noticias sucessivas
durante a maior parte do dia. Estava aberto o caminho
para a implantagéo de um sistema de transmisséo de no-
ticias muito utilizado por outras duas emissoras de radio
atualmente.

As seguintes emissoras radiofénicas — em ordem cronol6-
gica — tém seu nome vinculado a esse sistema:

(A) Radio Excelsior AM, Radio BandNews FM e Ra-
dio CBN

(B) Radio Jornal do Brasil AM, Radio CBN e Radio Band-
News FM

(C) Radio Metropolitana, Radio MEC FM e Radio Globo AM

(D) Ré&dio Rio de Janeiro, Radio MEC FM e Radio Tupi AM

(E) Radio Roquete Pinto, Radio Jornal do Brasil FM e Ra-
dio Globo AM

11
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Cada veiculo de comunicacdo possui jargbes caracte-
risticos a cada processo produtivo que, por vezes, sao
compreendidos apenas pelos que convivem no mesmo
ambiente de trabalho.

Est4d INCORRETA a seguinte definicdo de um jargdo do
telejornalismo:

(A) Chamadas — entradas dos apresentadores, durante a
programacdo da emissora, para destacar as noticias
importantes do noticiario.

(B) Decupagem — mapeamento do material gravado, com
base no texto do reporter, que indica o ponto da fita
em que esta a imagem ideal.

(C) Escalada — conjunto de manchetes lidas pelos apre-
sentadores do telejornal, no inicio do programa, que
da uma prévia do noticiario.

(D) Nota coberta — texto noticioso redigido por editor, re-
dator ou repoérter, que € gravado pelos apresentado-
res e coberto por imagem.

(E) Sonora — som ambiente gerado durante as gravacdes
da matéria, o qual é aproveitado na matéria e valoriza-
do com o efeito “sobe sonora”.

65

A moderna politica de comunicacdo empresarial mostra
que tao importante quanto a opinido publica é a formacao
da opinido do publico interno, ou seja, do empregado e ou
funcionério da empresa.

Para conquistar esse publico, as empresas devem investir
nos seguintes tipos de midias:

(A) boletins eletrénicos, house organs e mural digital
(B) busdoor, house organs e boletins eletrdénicos

(C) jornal mural, outdoor e relatdrio interno

(D) intranet, MICA e jornal mural

(E) mural digital, informe publicitario e cartazes

66

Acidentes ambientais costumam atingir ndo sé o habitat
natural de animais e seres humanos, como também a
reputacdo da empresa responsavel pela catastrofe. Um
caso recente envolvendo a matéria-prima petroleo ocor-
reu no Golfo do México, nos Estados Unidos, onde uma
explosdo nos dutos da British Petroleum iniciou um dos
maiores derramamentos de 6leo ja ocorridos naquele
pais. Numa situacédo de crise, além dos técnicos e en-
genheiros responsaveis por contornar o acidente, outros
profissionais agiram para tentar minimizar os efeitos cau-
sados pela veiculagdo das noticias sobre o fato.

Entre estes Ultimos profissionais, havia

(A) administradores e engenheiros

(B) engenheiros de producéo e jornalistas
(C) jornalistas e antropoélogos

(D) psicologos e socidlogos

(E) relagdes-publicas e publicitarios
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A aparicao do repérter de uma emissora de televisédo
no meio da matéria que esta sendo veiculada tem um
propésito.

O uso da passagem corresponde a uma situagao descrita
abaixo:

(A) Cinegrafista tem a imagem do fato, mas o reporter
chegou tarde para a apuracéao.

(B) Editor usa a imagem do reporter para fugir do 6bvio e
tornar a matéria mais leve.

(C) Repérter tem a apuracdo, mas precisa gravar uma
aparicao para assinar a matéria.

(D) Reporter tem as informacdes sobre o fato, mas nao ha
imagens correspondentes.

(E) Repoérter usa a imagem para estar sempre em evidén-
cia no mercado de trabalho.
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Uma industria petrolifera langa um novo combustivel. O
langamento desse novo produto necessita de uma ampla
campanha que vai além do dominio exclusivo da publici-
dade. E preciso aliar outras formas de divulgacdo para
gue o novo produto seja reconhecido e aprovado pelo
consumidor.

Dentro desse panorama, o0s veiculos mais adequados
para apresentar a novidade, via anincios ou matérias, a
populacao brasileira sdo os seguintes:

(A) correspondéncia direta ao cliente, radios comerciais e
emissoras de televiséo

(B) internet, emissoras de televiséo e jornal institucional

(C) jornal institucional, jornais de circulacdo nacional e
outdoor

(D) radios comerciais, jornais de circulagdo nacional e
emissoras de televisdo

(E) rédios comunitarias, correspondéncia direta ao cliente
e outdoor
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Longe de ser um bem duravel, o texto jornalistico tem
um ciclo de vida restrito a periodicidade do veiculo que o
transmite. Com a implantagdo dos veiculos de comunica-
¢do via internet, a noticia tornou-se um produto de consu-
mo ainda mais imediato. Esse novo quadro fortaleceu o
uso da antiga férmula da piramide invertida.

Nessa formula, a(o)

(A) redacdo comeca com o fato mais relevante e termina
com 0 menos importante.

(B) noticia segue uma narrativa objetiva e direta sem fugir
da sequéncia temporal.

(C) formato é o mais importante, e a valorizacao do fato é
crescente a cada linha.

(D) texto assume a forma de verso para relatar os fatos
realisticos apresentados.

(E) texto jornalistico obedece a ordem cronoldgica de
apresentacao dos fatos.

PROFISSIONAL JUNIOR
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O uso da internet trouxe, entre outros beneficios, uma
variedade de ferramentas que podem ser utilizadas para
tornar a comunicacdo mais agil. Com esse novo cenario,
o trabalho do assessor de imprensa incluiu, para atingir 0s
profissionais de imprensa, outros meios de comunicagéo
gue vao além do envio dos releases com avisos de pauta
por e-mail.

Com a moderniza¢do dos ultimos 3 anos, outros dois
meios de comunicacao, usados entre profissionais de jor-
nalismo, foram incluidos no cotidiano de uma assessoria
de imprensa.

S&o eles os seguintes:

(A) Twitter e telefone

(B) Fax e Facebook

(C) Google Talk e Facebook
(D) MSN e carta

(E) Twitter e ICQ
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