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LEIA COM ATENCAO AS SEGUINTES INSTRUCOES

1 - Este caderno contém as questdes da PROVA OBJETIVA e a PROVA DISSERTATIVA.

2 - Ao receber a Folha de Respostas da PROVA OBJETIVA
« confira seu nome, niimero de inscricdo e o cargo;
» assine, A TINTA, no espaco proéprio indicado.

ATENCAO:
FOLHA DE RESPOSTA SEM ASSINATURA NAO TEM VALIDADE.

3 - Ao transferir as respostas para a Folha de Respostas :
A B C D

"EmLICLI] . yse apenas caneta esferografica azul ou preta;

& [A:] B- IC: &! . pre_e_ncha, sem forcar o pNapeI, toda a area reservada a letra correspondente a resposta
solicitada em cada questéo;

oo mmCo °assinale somente uma alternativa em cada guestdo. Sua resposta NAO serd
computada se houver marcacao de mais de uma alternativa, questdes ndo assinaladas

i ou questdes rasuradas.

4 - Ao receber o Caderno da PROVA DISSERTATIVA :
 preencha seu nome, nimero de inscri¢do e identidade;
» assine, A TINTA, no espaco proéprio indicado;
* transcreva o rascunho de sua redacéo, caso haja.

NAO DEIXE NENHUMA QUESTAO SEM RESPOSTA.

A Folha de Resposta da PROVA OBJETIVA e o Caderno da PROVA DISSERTATIVA nado devem ser
dobrados, amassados ou rasurados.

CUIDE BEM DELES. ELES SAO A SUA PROVA .

O tempo de duracéo das provas abrange a assinatura da Folha de Respostas, a transcricdo das respostas
do Caderno de Questdes da PROVA OBJETIVA para a Folha de Respostas , [...] do rascunho da PROVA
DISSERTATIVA para o Caderno da PROVA DISSERTATIVA (subitem 5.4.4).

ATENCAO - Nos termos do Edital n° 03/2013, “Podera ainda ser eliminado o candidato que [...]: portar
arma(s) no local de realizacéo das provas [...]; portar , mesmo que desligados [...] quaisquer equipamentos
eletrbnicos [...] ou de instrumentos de comunicacdo interna ou externa, tais como telefone celular [...]
entre outros ;[...]"” (subitem 9.3.39, alineas “d", “e”)

DURACAO MAXIMA DA PROVA: CINCO HORAS

i‘.
Pata: ___/__/ FUNDED

Gestao de Concursos




ATENCAO
Sr.(a) Candidato(a).

Antes de comecar a fazer a prova, confira se este caderno
contém, ao todo, 50 (cinquenta) questbes objetivas [ cada
uma constituida de 4 (quatro) alternativas — assim distribuidas:
10 (dez) questbes de Portugués, 10 (dez) questbes d e
Atualidades, 5 (cinco) questbes de Raciocinio Légic o, 25
(vinte e cinco) questbes de Conhecimentos Especificos e 0

tema da Prova Dissertativa , todas perfeitamente legiveis.

Havendo algum problema, informe imediatamente ao aplicador

de provas para que ele tome as providéncias necessarias.

Caso V.Sa. ndo observe essa recomendacdo, ndo lhe cabera

qualquer reclamacao ou recurso posteriores




Portugués

INSTRUCOES - As questdes de 1 a 8 dizem respeito ao TEXTO 1.
Leia-0 atentamente antes de respondé-las.

Sobreveio a seca de 1898. SO se vendo como que 0 céu se conflagrara e pegara
fogo no sertdo funesto.

Os raios de sol pareciam labaredas soltas ateando a combustdo total. Um painel
infernal. Um incéndio estranho que ardia de cima para baixo. Nuvens vermelhas como
chamas que voassem. Uma ironia de ouro sobre azul.

O sol que é para dar o beijo de fecundidade dava um beijo de morte longo, caustico,
como um cautério monstruoso.

A poeira levantava e parecia ouro em po.

Os ocasos congestos entravam pelas trevas em nédoas sanguineas. Sombras
fervidas, como um cinzeiro em brasas. Noites tostadas.

Um derrame de luz exaltada que parecia o sol fulminante derretido nos seus ardores.

Ventava. Nao era o vento pontual da boca da noite todo sujo de p6 como uma
crianca traquina. Era um sopro do inferno que, alteando-se, parecia querer rasgar as
nuvens para acender a fogueira.

A flora desfalecia.

Durante um ano a fio, uma gota d’agua que fosse nao refrescara a queimadura dos
campos.

Depois, ndo se via um passaro: s6 voavam muito alto as folhas secas. Bem. Um
passarinho estava sob a ultima folha da umburana, como debaixo de um guarda-sol. Caiu
a folha e o passarinho abriu o bico e também caiu, com as asas abertas.

O panasco pulverizara-se; girava com a poeira chamejante.

Até onde dava a vista se achatava a paisagem cinérea. A desola¢cdo da mesma cor.

A capoeira esquelética levantava os garranchos, como dedos crispados. E dancava,
a forca, nessa tragédia, como o bochorno fogoso.

A caatinga formava um aranhol.

Como era feia a natureza resseca na sua nudez de pau e pedra!

Os rebanhos aflitos prostravam-se no chéo esbraseado.

Valentim exprimiu todo esse horror canicular:

- Era uma calma! O céu branco, como um espelho, ndo se mexia; 0 mato parecia de
chumbo, quieto. Como quem suspende o fol'go.

Um calorédo, como se as profundas estivessem a flor da terra.

ALMEIDA, José Américo de. A bagaceira . 13.ed. Rio de Janeiro: José Olympio. 1974. p. 23-24.



Vocabulario

Umburana: pequena arvore da caatinga,

Conflagrar: abrasar, incendiar. muito esgalhada, com flores pequenas e
Funesto: mortal, de mau agouro, que fruto comestivel, quando maduro.
produz tristeza. Panasco: certa zona da vegetacéo entre
Caustico: que queima. a regido do agreste e a da caatinga.
Cautério: cicatriz de queimadura. Cinérea: cinzenta.
Ocaso: por-do-sol. Bochorno: ar abafadico, vento quente.
Congesto: congestionado, afogueado. Aranhol: emaranhado.
Canicular:  forte calor atmosférico,
guente.
Questao 1

7z

Com base no modo de composicdo desse texto, € CORRETO afirmar que ele é,
predominantemente,

A) descritivo.

B) dissertativo.

C) narrativo.

D) opinativo.

Questédo 2

Com base na linguagem utilizada no texto, € CORRETO afirmar que o autor

A) emprega linguagem simples, clara, atual e desprovida de regionalismos.
B) enumera aspectos da seca de modo subjetivo, usando linguagem sugestiva.
C) escolhe vocabulario que evidencia o dinamismo do tempo, durante a seca.

D) evita o estabelecimento de associacdes inusitadas e o uso de metaforas.



Questdo 3

Leia estes fragmentos do texto.

I. SO se vendo como que o0 céu se conflagrara e pegara fogo no sertdo funesto.

[I. Nuvens vermelhas como chamas que voassem.

lll. O sol[...] dava um beijo de morte longo, caustico, como um cautério monstruoso.

V. Sombras fervidas, como um cinzeiro em brasas. Noites tostadas.

V. O céu branco, como um espelho, ndo se mexia; 0 mato parecia de chumbo, quieto.

S&o comparacgdes, os trechos sublinhados em

A) |, lll e V apenas.

B) Il e IV apenas.

C) I, lll, IV e V apenas.
D) I, 1l, 1V eV apenas.

Questéo 4

Leia este trecho do texto.

Os raios de sol pareciam labaredas soltas ateando a combustéo total. Um painel infernal.
Um incéndio estranho que ardia de cima para baixo. Nuvens vermelhas como chamas
gque voassem.

Considerando o conceito de adjetivo - proposto por Cipro Neto e Ulisses Infante - como
“palavra que caracteriza o substantivo, atribuindo-lhe qualidades (ou defeitos) e modos de
ser, ou indicando-lhe o aspecto ou o estado”, sdo classificadas como adjetivos as
palavras desse trecho, EXCETO:

A) Raios.

B) Infernal.

C) Estranho.

D) Vermelhas.




Questdo 5

Assinale a alternativa em que o verbo sublinhado esta conjugado no pretérito mais-que-
perfeito do indicativo.

A) A poeira levantava e parecia ouro em po.

B) O panasco pulverizara-se; girava com a poeira chamejante.

C) Os ocasos congestos entravam pelas trevas em nddoas sanguineas.

D) Valentim exprimiu todo esse horror canicular

Questéo 6

Nas alternativas abaixo, encontram-se periodos simples, em que ha verbo explicito na
oracdo — EXCETO em:

A) Sobreveio a seca.
B) Noites tostadas.
C) A flora desfalecia.

D) Era uma calma!

Questéo 7

Leia estes fragmentos do texto:

I. Era um sopro do inferno que, alteando-se, parecia querer rasgar as nuvens para
acender a fogueira.

[I. Durante um ano a fio, uma gota d’agua que fosse néo refrescara a queimadura dos
campos.

[ll. Depois, ndo se via um passaro: sO voavam muito alto as folhas secas.
A virgula foi empregada para separar um advérbio, a fim de real¢a-lo, nos trechos:

A) l e ll, apenas.

B) Il e lll, apenas.
C) |1 e lll, apenas.
D) I, Il elll.



Questdo 8

Assinale a alternativa em que o termo sublinhado NAO é sujeito da oracg&o.

A) Os ocasos congestos entravam pelas trevas em nédoas sanguineas.

B) Caiu a folha e o passarinho abriu o bico e também caiu [...].

C) A caatinga formava um aranhol.

D) Como era feia a natureza resseca na sua nudez de pau e pedra!

Questdo 9
Assinale a alternativa em que deve ser empregado o acento indicador de crase.

A) Tenho um fogdo a gas que néo funciona mais.
B) A pesquisa nao se refere a mulheres casadas.
C) Ficou cara a cara com o bandido e n&o reagiu.

D) A comissaria chegou a terra de seus parentes.

Questéo 10

Assinale a alternativa em que o verbo pode ficar no singular ou no plural.

A) A maioria dos jornalistas aprovou/aprovaram a ideia.
B) Cerca de mil pessoas participou/participaram da manifestacao.
C) Mais de dois deputados se ofendeu/ofenderam na tumultuada sesséo.

D) Vinte e cinco por cento do orgamento do pais deve/devem destinar-se a Educacao.



Atualidades - (Histéria da TV Brasileira e Direitos Humanos)

Questdo 11

Analise as seguintes afirmativas sobre o conceito de qualidade tal como discutido por
Arlindo Machado no texto Modos de pensar a televisao e assinale com V as verdadeiras
e com F as falsas .

( ) A qualidade da televisdo diz respeito estritamente a capacidade de utilizacdo dos
recursos técnicos e expressivos.

() Qualidade deixou de ser um conceito relevante para se pensar sobre os produtos e
processos televisuais por ser excessivamente relativo.

( ) A critica, enquanto avaliacdo e julgamento permanente, é parte constituinte do
processo de fazer televiséo.

( ) A qualidade da televisdo também esta relacionada a capacidade de detectar e
corresponder as demandas da audiéncia.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

A) FVVV.
B) VFVF.
C) FFV V.
D) FVF V.

Questéo 12

Em relagdo as mudancas na experiéncia de assistir a televisdo provocadas pela internet,
pela conexdo movel e pelo fendmeno da convergéncia, assinale a alternativa
INCORRETA.

A) As novas possibilidades tecnolédgicas e o uso proveniente delas vém transformando,
tanto os modos de ver TV, quanto a producéo do conteudo televisivo.

B) Antes considerado um habito doméstico, assistir televisdo se tornou uma atividade
possivel em diversos outros lugares e situagdes gragas aos dispositivos méveis.

C) O cenario de transformacédo da espectatorialidade televisiva sugere uma valorizacao
dos consumidores ativos, capazes de avaliar, reproduzir e produzir conteldos
simultanea e imediatamente.

D) Assistir a televisdo deixou de ser uma experiéncia dividida com amigos, familiares e
vizinhos, o que vem reforcando a individualidade e apagando as formas de
engajamento social.



Questdo 13

De acordo com S. Mattos, em seu livro intitulado Histéria da Televisdo Brasileira, é
possivel dividir a trajetoria desse meio de comunicacdo em fases para que obtenhamos
um perfil da evolucéo histérica da TV no Pais.

Relacione algumas dessas fases apresentadas na COLUNA | com os aspectos que as

retratam na COLUNAII.
COLUNA |

1. Fase do desenvolvimento
tecnolégico (1975-1985).

2. Fase da transicdo e da
expansao internacional (1985-
1990).

3. Fase da globalizacéo e da TV
paga (1990-2000).

4. Fase da convergéncia e da
gualidade digital (2000-2010).

COLUNAII

“Devido a aprovacdo da Lei n° 8.977, que
trata da regulamentacdo da TV a cabo,
esperava-se que, até o final da década de
1990, a importancia e a influéncia
hegemobnicas da TV convencional (TV
aberta), tal como a conhecemos hoje,
diminuiria” (MATTOS, 2010, p. 134).

“Todos esses avancgos tecnologicos, somados
a decisdo do governo de dotar o Pais da
infraestrutura capaz de acompanhar o
desenvolvimento do segmento mundial [...],
deixavam antever que, durante a primeira
década do terceiro milénio, o Brasil teria uma
televisdo de alta qualidade quanto ao som e a
imagem” (MATTOS, 2010, p. 167).

“Ao criar facilidades nas telecomunicacoes,
tais como as redes de micro-ondas, o cabo
coaxial, os satélites e a televisdo a cor, 0
regime militar brasileiro contribuiu para o
desenvolvimento tecnolégico da televiséo,
utilizando-a para promover os ideais do
regime” (MATTOS, 2010, p. 122).

“Pela primeira vez na historia brasileira, foi
possivel acompanhar todo o0 processo
eleitoral e os debates entre os candidatos,
transmitidos ao vivo pela televisdo. A
manipulacdo das pecgas publicitarias e da
edicdo dos debates na TV foi também objeto
de inumeros estudos académicos [...]”
(MATTOS, 2010, p. 129).

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

A) 213 4.
B) 3124.
C)3412.
D) 421 3.



Questao 14

Leia com ateng&o o excerto a seguir retirado do texto Cinema e televisao no contexto da
transmediacéo (publicado no livro Historia da televisédo no Brasil).

“[...] se no cenario da TV aberta comercial brasileira a parceria entre cinema e televisdo
permanece praticamente restrita a TV Globo, na primeira década do novo seéculo, a
televisdo publica protagonizou uma experiéncia que, embora esteja ancorada, sobretudo,
nos investimentos governamentais, vem dando frutos animadores num realinhamento das
forcas produtivas do audiovisual nacional: o langcamento, em 2003, pelo Ministério da
Cultura do DOC TV” (FECHINE; FIGUEROA, 2010, p. 302).

Sobre o DOC TV, assinale a alternativa INCORRETA.

A) O programa refletiu a politica de comunicacdo do governo federal no sentido de
aproximar o Estado da producdo de documentérios audiovisuais no sentido de
fomentar a retratacdo de identidades culturais do Pais e da imagem do homem
brasileiro comum nessas obras.

B) O DOC TV se tornou modelo de politica publica para o setor cultural, sinalizando para
a inevitavel aproximacao entre a televisdo e o cinema brasileiro diante da tendéncia a
transmediacdo nos padrbes de producdo audiovisual e de consumo dos
espectadores.

C) O objetivo do DOC TV é, principalmente, estimular a producdo independente de
documentarios orientados estritamente pelo modelo estético dos esquemas de
reportagens dos telejornais, primando pelo didatismo, pela imparcialidade e pela
diversidade temética.

D) A expanséao da atuacédo da Globo Filmes, no ambito da TV comercial, e o langcamento
do DOC TV, na TV publica, sdo dois marcos na histéria recente da televisdo
brasileira, sendo ambos lastreados pela ideia de defesa do contedudo nacional na
paisagem do audiovisual brasileiro.



Questdo 15

Em setembro de 2013, o SBT anunciou, como estratégia ante os baixos indices de
audiéncia, o retorno do programa Aqui Agora, programa jornalistico originalmente exibido
pela TV Tupi, em 1979, e recriado pelo SBT, em 1991, onde foi exibido até 1997.
O relancamento do programa foi cancelado, mas a noticia reacendeu discussfes sobre a
gualidade da programacéo televisiva atual. Mesmo tendo sido acusado naquela época de
ser sensacionalista e de explorar dramas individuais, o0 Aqui Agora fez o SBT subir de dez
para vinte pontos de audiéncia no Ibope, ameacando diretamente a Rede Globo.

Sobre o contexto de emergéncia do programa Aqui Agora no SBT, na década de 1990, e
com base no texto A volta do “jornalismo cdo” na TV do livro Historia da televisdo no
Brasil (2010), € CORRETO afirmar que

A) o Brasil ainda vivia as consequéncias da transicdo democratica e, com o fim da
censura, 0s programas populares voltaram a TV.

B) a televisdo brasileira estava em fase de desenvolvimento e modernizacédo, sendo o
Aqui Agora um exemplo dessa profissionalizacao.

C) a expanséo da televisdo e a convergéncia digital contribuiram para o acirramento da
concorréncia entre as emissoras.

D) o surgimento e o fim do Aqui Agora fecharam o ciclo em que se fez presente na TV
brasileira o chamado jornalismo céo.

Questdo 16

Sobre a evolucao histérica dos direitos humanos fundamentais, assinale a alternativa
CORRETA.

A) Diante da prevaléncia do Absolutismo, que garantia ao monarca poderes ilimitados,
os direitos humanos nao foram reconhecidos na Idade Média.

B) Notabilizou-se o Habeas Corpus Act, do sec. XVII, por prever que ninguém seria
obrigado a pagar qualquer taxa ou imposto, sem 0 consentimento de todos,
manifestado por ato do parlamento.

C) A Declaracdo de Independéncia dos Estados Unidos da América, produzido
essencialmente por Thomas Jefferson, teve como ténica dominante a limitacdo do
poder do Estado.

D) Nao obstante a importancia do constitucionalismo americano, a consagracao
normativa e a internacionalizacdo dos direitos humanos s6 se deram no século XIX,
com a Declaracao de Direitos da Constituicdo Francesa, em 1849.



Questdo 17
Analise os fundamentos apresentados na COLUNA | correlacionando com as teorias que
buscam dar fundamento aos direitos humanos apresentadas na COLUNA 1.

COLUNAI COLUNAI

1. Fundamenta os direitos humanos a partr do ( ) Teoria Moralista.
reconhecimento de uma ordem unilateral,
superior, imutavel e inderrogavel, garantida a
todos os seres humanos.

2. Fundamenta os direitos humanos a partir da ( ) Teoria Positivista.
ordem juridica normativa que traduz legitima
manifestacdo da soberania popular.

3. Fundamenta os direitos humanos na experiéncia () Teoria Jusnaturalista.
de um determinado povo que levaria a formacéao
de uma consciéncia social prépria.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

A) 123
B) 213.
C) 231.
D) 321.

Questdo 18

Sobre a previsao dos direitos fundamentais na Constituicdo Brasileira de 1988, assinale a
alternativa CORRETA.

A) Os direitos politicos previstos na Constituicdo ndo se inserem entre os direitos
fundamentais.

B) Os direitos e garantias previstos na Constituicdo ndo excluem outros decorrentes do
regime e dos principios por ela adotados, ou de tratados internacionais em que a
Republica Brasileira seja parte.

C) Sao destinatarios dos direitos fundamentais apenas as pessoas fisicas brasileiras ou
estrangeiras residentes no territério nacional.

D) Tendo eficacia imediata, a aplicabilidade dos direitos fundamentais ndo depende de
legislacao posterior.



Questdo 19

Segundo o Art. 3° do Estatuto do Idoso, é obrigacdo da familia, da comunidade e da
sociedade assegurar ao idoso, com absoluta prioridade, a efetivacdo do direito a vida, a
saude, a alimentacdo, a educacdo, a cultura, ao esporte, ao lazer, ao trabalho, a
cidadania, a liberdade, ao respeito e a convivéncia familiar e comunitéaria.

NAO esta compreendida nessa garantia de prioridade

A) a destinacéao privilegiada de recursos publicos nas areas relacionadas com a protecéao.

B) a viabilizacdo de formas alternativas de participacdo, ocupacéo e convivio do idoso
com as demais geracgoes.

C) o estabelecimento de mecanismos que favorecam a divulgagéo de informagdes de
carater educativo sobre 0s aspectos biopsicossocais do envelhecimento.

D) o fomento de intercambio com paises cuja cultura tenha como tragco marcante a
valorizagéo e o respeito pelos idosos.

Questéao 20

O Conselho Tutelar €, segundo o Estatuto da Crianca e do Adolescente, 6rgao
permanente e autbnomo encarregado pela sociedade de zelar pelo cumprimento dos
direitos da crianca e do adolescente.

NAO se inclui entre os requisitos para se candidatar a membro do Conselho Tutelar

A) a condicéo de pai ou mae natural ou adotivo.
B) idade superior a 21 anos.
C) reconhecida idoneidade moral.

D) residir no municipio do Conselho Tutelar.



Raciocinio Logico

Questédo 21

Em uma pesquisa de mercado foram consultadas varias pessoas acerca de suas
preferéncias em relagéo a trés marcas de sabonetes. Os resultados colhidos estédo na
tabela abaixo.

Marca NuUmero . de
Consumidores

A 105

B 200

C 160

AeB 25

BeC 40

AeC 25

A, BeC 5

NENHUMA DAS 3 120

O namero de pessoas consultadas foi

A) 100.
B) 120.
C) 140.
D) 500.



Questao 22

Observe a sequéncia.

Seguindo esse mesmo padréo de cestaria, quantos quadradinhos brancos tera a 42 figura?
A) 9.

B) 16.

C) 25.

D) 36.

Questao 23

Observe as multiplicacdes a seguir.

101x11 =1111
101 x111 =11211
101 x 1111 =112211
101 x 11111 =1122211

Qual serd o resultado do produto 101 x 1111117

A) 11222211.
B) 112222211.
C) 1122222211.
D) 11222222211,



Questéao 24

Observe a tabela abaixo.

16

15

14

13

12

11

10

17

18

19

20

21

22

23

24

32

30

28

25

35

44

64

Que numero ocuparia a 82 linha, 82 coluna?

A) 73.
B) 88.
C) 89.
D) 104.

Questdo 25

Observe a sequéncia.

2,7,12,17, 22, 27, ...

Qual sera o 10° termo dessa sequéncia?

A) 32.
B) 37.
C) 42.
D) 47.




Conhecimentos Especificos

Questdo 26

Segundo Richers (2000), os conceitos sobre marketing sédo aparentemente discutidos em
multiplos campos, tornando-se assim muito dificil caracterizar esse ou aquele como certo
em decorréncia de todos terem as mesmas caracteristicas.

Em relacéo ao conceito de Marketing, analise as afirmativas a seguir.

I. Marketing é a parte do processo de producéo e de troca que esta relacionado com o
fluxo de bens e servi¢cos do produtor ao consumidor.

[I. Marketing € despertar nos consumidores suas necessidades reprimidas e
demonstrar como supri-las por meio de produtos e/ou servicos.

[ll. Marketing € o conjunto de estratégias e acOes que proveem o desenvolvimento, o
lancamento e a sustentacdo de um produto ou servigo no mercado consumidor.

Assinale a alternativa que apresenta as afirmativas CORRETAS em relacdo aos conceitos
de marketing.

A) | e lll apenas.

B) Il e lll apenas.

C) lll apenas.

D) I, Il elll.



Questéao 27

De acordo com Richers (2000), a maneira operacional do marketing se resume em
delegar e executar, ou seja, cumprir tarefas especificas que vém de cima. Cada pessoa é
responsavel por determinada funcdo, como conduzir ou supervisionar pesquisas de
mercado, vender, desenvolver produtos novos, administra-los no mercado, preocupar-se
com a publicidade, promover o produto nos pontos de venda, manter contato com 0s
revendedores, inclusive planejar o conjunto dessas funcbes a partir de diretrizes e
objetivos preestabelecidos. Essa forma operacional é que ainda prevalece na grande
maioria das empresas e esta prestes a desaparecer, ou melhor, a dar lugar a processos
gue sao conduzidos por equipes de trabalho, em que cada elo pode exercer varias
funcbes. E o que chamamos de conceito integrado do marketing.

Assim, sobre a sequéncia correta dos 4As de marketing, analise as classificacfes a seguir
e assinale a sequéncia CORRETA.

A) Avaliacdo, Adaptacdo, Analise e Ativacgao.

B) Avaliacdo, Analise, Adaptacéo e Ativacao.

C) Analise, Adaptacao, Ativacao e Avaliacao.

D) Andlise, Adaptacao, Avaliacdo e Ativacgao.



Questédo 28

Em reunido com a presidéncia da TV XZ, o presidente fez alguns comentarios segundo a
obra “A biblia do marketing digital de Claudio Torres” e afirmou que o modelo do
marketing digital centrado no consumidor e baseado em seu comportamento sera eficaz e
flexivel principalmente porque est4 baseado nos principios corretos e naquilo que
realmente importa para as empresas e para o marketing: o consumidor.

Ele ainda continou a afirmar que esse modelo mostra que, embora as a¢des estratégicas,
taticas e operacionais de uma campanha de marketing digital possam ser diferentes,
dependendo da empresa e de cada cenério, as técnicas de marketing que se baseiam no
comportamento do consumidor sdo igualmente aplicaveis ao marketing digital, desde que
aplicadas corretamente a cada um dos ambientes e atividades presentes naquele
momento na internet.

ApoOs concluir suas afirmativas, o presidente voltou-se para vocé e ponderou sobre as
sete acles estratégicas necessarias que permitem planejar e executar agées na internet e
solicitou que vocé as identificasse e as explicasse. Assim, vocé respondeu que as agdes
estratégicas sao:

|. Marketing de conteddo que € a primeira acdo estratégica a ser adotada em
decorréncia de o consumidor ter-se acostumado a procurar um site em uma
ferramenta de busca, e estas sdo baseadas na pesquisa por palavra-chave, o
conteudo dentro de um site é aprimeira e mais importante forma de comunicacéo
com o consumidor conectado.

II. E-mail marketing que é uma acgdo estratégica em decorréncia de ser, segundo as
pesquisas do CGI Brasil, um dos principais motivos de acesso a internet em
decorréncia de sua diferenciagdo por se envolver cada vez mais com novas
solugdes gréaficas, procurando garantir que a mensagem de fato atinja o0 consumidor.

[ll. Marketing viral que é uma das maiores forgas da internet e exige muita criatividade
e entendimento do ser humano sobre as necessidades basicas.

IV. Acbes como a pesquisa on-line, publicidade on-line, marketing nas midias sociais e

monitoramento (que é o responsavel por mensurar os resultados) do marketing
digital.

Assinale a alternativa que apresenta apenas as acoes estratégicas CORRETAS.
A) | e lll apenas.
B) Il e lll apenas.

C) lll e IV apenas.
D) I, 1, 1l elV.



Questédo 29

De acordo com Lupetti (2004), analise as afirmativas sobre as particularidades que
envolvem o desenvolvimento do planejamento, assinalando com V as afirmativas
verdadeiras e com F as falsas .

( ) A missdo deve dar a visdo da empresa ao longo prazo, porém pode ser
redefinida caso tenha perdido sua credibilidade ou néo represente o melhor
caminho para a empresa.

( ) Quando adotamos o planejamento de marketing, com o objetivo de introduzir
produtos da empresa nos paises pertencentes ao bloco econémico do
MERCOSUL, é comum realizarmos um planejamento especifico para o
departamento de produtos da empresa, porém nao se deve incluir objetivos e
metas para cada produto.

() O planejador deve ter em méos informagdes sobre 0s principais mercados nos
guais devera atuar em comunicacdo e qual a ordem de importancia deles; o
tamanho do mercado total, potencial e o real; share de mercado e, ainda, a
evolugéo desse mercado e do produto.

() O planejamento de comunicacao, por envolver decisdes mercadoldgicas, nao
necessita de mais informagbes além do objetivo de comunicacdo a ser
atingido.

( ) Posicionamento é aquilo que as pessoas retém em sua mente, a respeito de
determinada empresa, produto ou pessoa. Em outras palavras, vocé posiciona
o produto na mente do cliente.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

A) VFVFF.
B) VFFFV.
C) VEVFV.
D) FVVVF.



Questéao 30

A elaboracdo dos cenarios estratégicos € a culminacdo de um processo que deve
considerar todos os executivos-chave da empresa que, normalmente, sdo envolvidos no
planejamento estratégico. Isso, porque, além do beneficio de maior riqueza de ideias,
informacgOes e visOes sobre o futuro que um processo participativo proporciona, sua
finalidade principal é estimular maior interesse e aceitacdo dos cenarios como importantes
para o processo de planejamento estratégico (OLIVEIRA, 2005).

No desenvolvimento dos cenarios, 0s executivos das empresas podem considerar alguns
modulos de ac¢ao, tais como:

Moédulo tecnolégico: aborda as principais tendéncias tecnologicas, 0s potenciais de
desenvolvimento de novas aplicacdes e as respectivas capacitacdes necessarias.

Moédulo politico-econdmico: estuda as projecdes dos objetivos e da realidade da
microeconomia, traduzidas nas pressoes internas, direta e/ou indiretamente agindo
sobre o setor de atuagao da empresa.

Moédulo produto e prestacdo de servicos: analisa as tendéncias do conjunto de
produtos e servicos oferecidos no que se refere aos seus multiplos aspectos de
capacitacdo em infraestrutura e de operacéo.

Moédulo propositos atuais e potenciais: estuda a situacdo presente dos varios
segmentos em gue a empresa atua e/ou existe a possibilidade de algum dia vir a
atuar.

Moédulo sociocultural: estuda as evolugdbes do quadro social e cultural,
principalmente, quanto aos valores que apresentam maior interagdo com 0sS outros
modulos.

Assinale a alternativa que apresenta apenas os modulos de acdo CORRETOS.

A) |, 1l e lll apenas.

B) I, lll eV apenas.

C) Il, lll e V apenas.

D) II, lll e IV apenas.



Questdo 31

A principal atividade no planejamento estratégico € a analise do portfolio de negocios, por
meio da qual a administracdo avalia 0s negoécios que constituem a empresa. O objetivo da
empresa é investir fortemente em negdécios mais lucrativos e reduzir ou abandonar os
investimentos em negdécios mais fracos. Assim, o primeiro passo € identificar os principais
negocios que constituem a empresa. Esses negocios sdo chamados de unidades estrate-
gicas de negdcios. Uma Unidade Estratégica de Negocios (UEN) é uma unidade que tem
misséo e objetivos separados, que podem ser planejados independentemente dos outros
negocios da empresa. Uma UEN pode ser uma divisdo da empresa, uma linha de produto
de uma divisdo, ou, as vezes, um unico produto ou marca.

Utilizando a abordagem do Boston Consulting Group (BCG), uma empresa pode
classificar todas as suas UENs de acordo com a matriz de crescimento e participagéo, ou
matriz de portfélio de produtos (KOTLER, 2003).

Assinale a alternativa CORRETA que se refere a matriz citada.

A) Oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos fracos.
B) Concorrentes, parceiros, consumidores e comunidade.
C) Vaca leiteira, estrela, crianca problema e abacaxi.

D) Oportunidades, poder de barganha dos clientes, concorrentes e novos entrantes.

Questéo 32

Assinale a alternativa que apresenta a primeira etapa no processo de pesquisa de
marketing.

A) Analise das informacdes.

B) Definicdo do problema.

C) Desenvolvimento do plano de pesquisa.

D) Coleta de informacgdes.



Questdo 33

Considere que, para conhecer melhor a opinido da populacdo a respeito de seu
desempenho e aprimorar seus servigos, a empresa X decidiu empreender uma pesquisa
de baixo custo, em que se escolheria um grupo de pessoas representativas da
comunidade para participar de uma reunido. Nessa reunido, os convidados estariam livres
para expressar suas necessidades, habitos, opinides e sugestdes a respeito da empresa
X, 0 que seria coordenado por um habil moderador. Essa reunido ocorreria apenas uma
vez, seria documentada e duraria cerca de aproximadamente duas horas com um grupo
de doze pessoas, em um ambiente simples e confortavel.

Assinale a alternativa que apresenta o tipo de pesquisa que designa a imaginada pelos
gestores da empresa X.

A) Entrevista em domicilio.

B) Discussao em grupo.

C) Levantamento por entrevistas e questionarios.

D) Painel de clientes.

Questéo 34

O marketing direto era tradicionalmente considerado uma forma especial de marketing e
propaganda, apropriado apenas para produtos e servigos oferecidos por editoras, clubes
de CD, escolas por correspondéncia e profissionais de marketing de produtos e roupas
baratas. Hoje, porém, a maioria das empresas grandes, médias ou pequenas usam
entusiasticamente os bancos de dados e o marketing direto.

Assinale a alternativa que apresenta CORRETAMENTE a definicdo de marketing direto
defendida por Philip Kotler (2003).

A) Conjunto de métodos, com um Unico suporte, usado para captacdo de respostas
quanto a satisfacdo dos clientes.

B) Um modo unilateral de obter resposta positiva de um ou mais clientes.

C) Um sistema que consiste em comunicacdes diretas e dirigidas a consumidores
individuais cuidadosamente selecionados e destinados, ndo somente a obter deles
uma resposta imediata, mas também a cultivar relacionamentos duradouros.

D) Um sistema que usa a interatividade e a venda porta a porta a servigo da criagéo de
um banco de dados para aprimoramento dos produtos.



Questdo 35

O assunto estratégia em um planejamento de comunicacdo é extremamente critico.
Muitos confundem estratégias de comunicacdo com midia e veiculos, ou ainda, com tipos
de campanhas, midia, veiculos, e tipos de campanhas ndo sdo exemplos de estratégias.
A estratégia deve orientar o caminho a ser seguido e, como todo caminho, deve ser
realizada passo a passo. Ela é definida em funcéo de todas as analises realizadas, dos
objetivos estabelecidos, das metas e do posicionamento que se deu ao produto ou

empresa.

De acordo com Lupetti (2004) dependendo da situacdo do produto ou da empresa no
mercado, pode-se escolher as estratégias.

Correlacione a COLUNA | que apresenta os tipos de estratégias com a COLUNA Il que

apresenta a definicao.

COLUNAI
1. Estratégia de informacdo. (
2. Estratégia testemunhal.
3. Estratégia de comparacéo.
4. Estratégia de humor. (
5. Estratégia ofensiva. (
6. Estratégia de defesa. (
7. Estratégia indiferenciada.
8. Estratégia de (
posicipnamento /
reposicionamento. (

)

COLUNAII

Depende muito do publico-alvo a ser atingido, dos
problemas a serem resolvidos na comunicagéo e
pode encobrir o conteddo informativo e
persuasivo da comunicagao e, a0 mesmo tempo,
cansar o consumidor.

E utilizada para dar credibilidade ao produto.

Recomendada para fixar marcas de empresas ou
linhas de produtos.

E utilizada, geralmente, no lancamento de um
produto novo ou inédito.

E utilizada para ganhar share de mercado e
caracteriza-se pela ousadia.

Destaca um lugar para o produto ou empresa na
mente do consumidor.

E utilizada para esclarecer beneficios de produtos
iguais.

E normalmente utilizada pelos lideres de
mercado, com grande posicdo competitiva
fortalecendo seus produtos de inovacao
tecnologica em seu produtos.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

A)12345678.
B) 2715836 4.
C)427158386.
D)56718432.



Questdo 36

De acordo com Lupetti (2004), além das estratégias, é necessario também definir o tipo
de campanha a ser utilizado. Para cada um temos uma caracteristica que devera estar de
acordo com o0s objetivos, posicionamento, conceito, enfim, todos os itens devem estar
amarrados.

Ha varios tipos de campanhas as quais uma empresa ou um profissional de comunicacao
e marketing pode recorrer.

Assim, leia atentamente as seguintes afirmativas.

Campanha institucional é aquela que divulga a empresa como um todo. Caracteriza-
se por conceituar a empresa, fixar a sua imagem, informar seu segmento de
atuacao objetivando o estabelecimento e reconhecimento de sua marca.

Campanha de propaganda é aguela que divulga o produto, informando apenas os
seus beneficios, objetivando tornar a marca conhecida e levar o consumidor a
respeitéa-lo. E recomendada, principalmente, para a sustentacdo de produtos ja
conhecidos.

Campanha guarda-chuva € aquela que se caracteriza por conceituar a empresa,
fixar a sua imagem e informar sua linha de produtos, objetivando o estabelecimento
e o reconhecimento de marca da empresa e dos produtos.

Campanha de promocdo € aquela que se caracteriza pela interatividade com o
consumidor e seu dinamismo. Além de divulgar o produto, tornando a marca
conhecida e levando o consumidor a acdo de compra, acelerando as vendas e, ao
mesmo tempo, bloqueando a acéo da concorréncia e reativando um produto.

Campanha de incentivos é aquela que incentiva o aumento de vendas entre 0s
consumidores e proporciona uma melhoria no relacionamento entre empresa-
consumidor.

Assinale a alternativa que apresenta as afirmativas CORRETAS.

A) |, 1l e lll apenas.
B) I, Il eV apenas.
C) I, lll e V apenas.

D) I, 1l e IV apenas.



Questéao 37

E possivel optar por qualquer tipo de campanha desde que justifique o retorno para o
anunciante. As recomendacdes séo feitas em funcao do ciclo de vida do produto; n&o séo
regras rigidas, apenas orientativas.

Para responder a questao, considere o grafico abaixo.

&7

> T

Ciclo de vida de um produto

Adaptado de LUPETTI, Marcéha. Planejamento de Comunicagdo Sdo Paulo, Fulura, 2004, p 124

Os ciclos 2,3,4,5 referem-se, respectivamente, as fases do ciclo de vida do produto:

A) Apresentacao, desenvolvimento, estabilidade e inovacéao.
B) Apresentacao, introducao, estabilidade e declinio.
C) Introducdo, crescimento, maturidade e declinio.

D) Introducéo, desenvolvimento, declinio e inovacéo.

Questéo 38

Considere um profissional de marketing e comunicagdo com curso superior completo,
esportista, 23 anos de idade.

Em um estudo de segmentacdo de mercado, segundo Kotler, a classificacdo desse
profissional na ordem das variaveis é

A) demogréfica e geogréfica.

B) geografica e psicografica.

C) psicogréfica e demografica

D) geogréafica e demogréfica.



Questdo 39

De acordo com Churchill (2000), em geral, os profissionais de marketing utilizam a
comunicacgéo para tentar aumentar vendas e lucros ou alcancar outras metas. Ao fazer
isso, eles informam, persuadem e lembram o0s consumidores para que comprem Seus
produtos e servigos. Para aumentar as vendas, eles comunicam as vantagens superiores
de seus produtos, seus custos mais baixos ou certa combinacéo entre beneficios e custos
desejados pelos consumidores.

Ao comunicar os beneficios especiais de seus produtos, os profissionais de marketing
podem fazer com que clientes potenciais os desejem e os comprem. Mocas negras, por
exemplo, podem interessar-se pela meia-calgca Minha Cor, da TriFil, porque o fabricante a
anuncia como sendo desenvolvida especialmente para a pela mulata ou negra.

Para isso, eles solicitam as agéncias o desenvolvimento de campanhas que possam
estabelecer uma relacdo dos produtos da empresa junto aos consumidores e assim
exigem que 0s anuncios sejam atraentes e que fornecam informacdes importantes para a
audiéncia-alvo e que gerem resultados positivos para todos.

Diante disso, as agéncias desenvolvem suas mensagens utilizando apelos que podem ser
assim classificados:

I. Apelos racionais que focalizam os beneficios mensuraveis de se escolher o produto
ou marca, ajudando a empresa a ser mais eficiente.

II. Apelos emocionais que tentam criar bons sentimentos sobre produtos ou levar os
clientes a experimentar outras emocdes.

lll. Apelos de medo que despertam o medo ao demonstrar as consequéncias de nao se
comprar ou usar determinados produtos.

IV. Apelos sexuais que sugerem que 0 uso de um produto tornara o consumidor mais
atraente e mais sexy.

V. Apelos humoristicos que se baseiam no senso do humor da audiéncia-alvo,
podendo ser eficazes, mas apenas por pouco tempo.

VI. Apelo moral que tenta convencer a audiéncia-alvo de que usar ou aceitar uma ideia
€ a coisa certa ou moralmente adequada a fazer.

Assinale a alternativa que apresenta apenas as afirmativas CORRETAS.

A) LI LIV, VeV

B) I, 1,1l eV apenas.

C) I, lll, V e VI apenas.

D) I, lll, IV, V e VI apenas.



Questéao 40

As atividades de comunicacao e marketing utilizam-se de termos em inglés para designar
acdes e conceitos no mercado.

Levando-se em consideracédo essa realidade que nos rodeia, enumere a COLUNA | de
acordo com a COLUNAII.

COLUNA | COLUNAII
1. Member Get Member. ( ) Filosofia de trabalho que visa levar o publico a
procurar o produto nos distribuidores, induzindo-os
2. Gift Pack. direta ou indiretamente a compra desses

fabricantes.

3. Gimmicks. . ] . o
( ) Filosofia de trabalho junto aos distribuidores,

4. Merchandising. visando induzi-los a aceitar seu produto e adquiri-lo
em maiores quantidades, torna-los aliados no
5. Self liquidate. processo de divulgagao.

( ) E o brinde, para cuja aquisicdo o consumidor
precisa pagar algum valor monetario para recebé-lo,
ou seja, para recebé-lo, o consumidor devera juntar
determinada quantidade de comprovantes de
compras e mais algum valor em dinheiro.

6. Push.

7. Pull.

( ) Atividade mercadoldgica que se destina a conduzir
0s bens por meio de canais de distribuigéo.

( ) Exploracdo de situacdes, fatos e acontecimento
publico e tem o poder de motivar o consumidor a
participar da promocéao.

( ) E a mais comum das acdes de brindes. Utiliza-se a
embalagem do produto promovido e, por meio de
uma cinta ou invélucro plastificado, acopla-se o
brinde.

() Consiste em utilizar os proprios clientes ativos para
indicar novos clientes, oferecendo-lhes brindes e
outros beneficios.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

A) 1234567.
B) 2715364,
C) 7654321,
D)5674132.



Questdo 41

Segundo Churchill (2000), as organizacfes podem dividir seu mercado total, os individuos
ou organizacbes com o0 desejo e a capacidade de comprar bens ou servicos em
segmentos relativamente homogéneos. Esse processo é conhecido como segmentacao
de mercado. Com base nos resultados, a empresa decide qual desses segmentos servir e
como servi-lo.

Assim, analise as afirmativas abaixo.

I. A venda do mesmo produto para todos os clientes com 0 mesmo composto de
marketing € conhecida como marketing de massa ou marketing indiferenciado.
Atualmente, poucos produtos e servicos sao de fato comercializados em massa,
como a Coca-Cola e os servigos telefénicos. A maioria dos mercados é segmentada
de alguma maneira.

. Hoje em dia, os clientes com frequéncia exigem produtos adaptados a suas
necessidades e desejos especificos. As organizacdes que servem as necessidades
de grupos especificos fazem uso de marketing por segmentos. Elas adaptam um
composto de marketing a um Unico mercado-alvo e usam compostos de marketing
separados para atender as necessidades de diferentes mercados-alvo.

[ll. As organizagcdes podem segmentar um mercado para descobrir quais grupos de
individuos ou organizacfes tém necessidades e desejos semelhantes e, portanto,
maior probabilidade de comprar determinados produtos. As vezes, a organizagao
descobre que a estratégia mais lucrativa € concentrar-se em comercializar para um
anico grupo, adaptando os elementos do composto de marketing de forma a atrai-lo,
e essa abordagem é conhecida como marketing de nichos.

IV. Muitas organizacfes atualmente vendem multiplas versdes de um produto, cada um
projetado para agradar a um diferente segmento de mercado. Assim, elas adequam
seus produtos as especificidades regionais e também utilizam diferentes mensagens
publicitarias e midias, ou pontos de vendas de varejo, para atingir esses mercados-
alvo, e essa abordagem é conhecida como marketing diferenciado.

Assinale a alternativa que apresenta apenas as afirmativas CORRETAS.

A) |, 1l e lll apenas.
B) I, lll elV apenas.
C) II, lll e IV apenas.
D) LI elV.



Questédo 42

De todas as mudangas no marketing, a mais profunda tem a ver com a maneira como as
empresas de hoje estdo se conectando com seus clientes. As empresas de ontem eram
voltadas para o marketing de massa direcionado a qualquer cliente que conseguissem
alcancar. As de hoje selecionam seus clientes mais cuidadosamente e constroem
relacionamentos mais diretos e duradouros (Kotler, 2003).

Sobre as conexdes com o0s clientes, analise as afirmativas assinalando com V as
afirmativas verdadeiras e com F as falsas .

( ) Hoje em dia, poucas empresas praticam o verdadeiro marketing de massa, ou
seja, um numero reduzido delas vende um produto-padrédo para qualquer cliente
gue aparecer. Atualmente, muitos profissionais de marketing ndo querem se
conectar com qualquer cliente. Em vez disso, tém na mira clientes em menor
numero, mas potencialmente mais lucrativos.

( ) As empresas estdo encontrando novas maneiras criativas de entregar mais valor
para os clientes; também estdo comec¢ando a avaliar cuidadosamente o valor dos
clientes. Elas querem se conectar apenas com clientes que possam atender de
maneira lucrativa, que sao identificados e possibilitam as empresas criar ofertas
atraentes e estratégias especiais para capturar esses clientes e conquistar sua
confianca.

( ) O importante hoje é manter os clientes atuais e construir relacionamentos
duradouros baseados na satisfacéo do cliente e no valor superior proporcionado a
ele.

( ) Hoje, além de as conexdes com 0s clientes serem mais amplas, muitas empresas
estdo conquistando vantagem com novas tecnologias que lhe permitem se
conectar mais diretamente com seus clientes.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

A) FVFE V.
B) FVVF.
C) VVVV.
D) FFFF.



Questdo 43

O diretor presidente da empresa XZ solicitou a vocé, responsavel pela area de
comunicacdo e marketing da empresa, que elaborasse o relatério da administragédo
relativo ao primeiro semestre do exercicio de 2013, objetivando apresentar aos acionistas
a lucratividade conseguida, visando a obtengdo de novos recursos para o0 aprimoramento
dos produtos e servigos da empresa.

Nesse relatorio, ele solicita que vocé contemple o indice especifico relacionado a
lucratividade sobre o PL.

Analise as afirmativas seguintes.

|. Entende-se por lucratividade sobre o PL a relagdo obtida pela divisdo do
faturamento total pelo PL.

[I. Entende-se por lucratividade sobre o PL a relacao obtida pela divisdo do LL pelo PL.

[ll. Entende-se por lucratividade sobre o PL a relagcdo obtida pela soma do LL +
Faturamento dividida pelo PL.

IV. Entende-se por lucratividade sobre o PL a relacédo obtida pela soma do PL + Vendas
Liquidas dividida pelo LL.

Assinale a alternativa que apresenta a resposta CORRETA.

A) Somente o item | esta correto.
B) Somente o item |l esta correto.
C) Somente os itens Il e IV estédo corretos.

D) Nenhum item esté correto.



Questéao 44

Analise as afirmativas a sequir.

“Com a diversidade de midias e com a auséncia dos mecanismos tradicionais de
comercializacdo, a internet exige que o planejamento de midia tenha conhecimento da
aplicacao das possiveis técnicas de veiculacdo, que vao além da producéo de banners e
do mecanismo que leva o consumidor a se expor a pec¢a publicitaria.

O que podemos fazer, além da publicacdo de um banner, € analisar os formatos mais
Uteis e eficientes de publicidade on-line que nos ajudaréo a fazer a escolha certa.

Porque

Para pensar no planejamento de midia on-line, vocé deve considerar os tipos de midias
disponiveis, as tecnologias de veiculacdo de publicidade e as midias obtidas em sua
pesquisa on-line. Com esse conjunto, ou seja, banner, banner interativo, podcast, video-
cast, widget, widget viral, widget social, mobile widget, game marketing, vocé tera
condicdes de definir qual a publicidade mais adequada para cada tipo de negdcio e atingir
de forma mais eficiente seu cliente”.

Em relacéo a essas afirmativas, assinale alternativa CORRETA.

A) As duas afirmacdes sdo verdadeiras e a segunda justifica a primeira.
B) As duas afirmacdes séo verdadeiras e a segunda nao justifica a primeira.
C) A primeira é verdadeira e a segunda é falsa.

D) As duas sao falsas.



Questédo 45

O marketing moderno exige mais do que apenas desenvolver um bom produto, atribuir-lhe
um preco competitivo e coloca-lo a disposicao dos clientes-alvo. As empresas também
precisam comunicar-se com os clientes existentes e potenciais, e aquilo que comunicam
nao deve ser deixado ao acaso. Para a maioria das empresas, a questdo ndo é se, mas
guanto gastardo e de gque maneiras fardo a comunicacdo. Todos os seus esforcos de
comunicacdo devem ser combinados em um programa de comunicacdo de marketing
consistente e coordenado.

O deslocamento do marketing de massa para o marketing com alvo definido e a
correspondente utilizagdo de uma mistura mais rica de canais de comunicagao e
ferramentas de promocao propéem um problema para os profissionais de marketing. Os
clientes nédo distinguem as fontes da mensagem, como fazem os profissionais de
marketing, e isso tende a se tornar um pesadelo para a area.

Assim, as empresas preocupadas com isso, desenvolveram um processo, chamado de
que objetiva integrar e coordenar cuidadosamente
seus diversos canais de comunicacdo a fim de transmitir uma mensagem clara,
consistente e atraente entre a organizacao e seus produtos.

Assinale a alternativa que completa CORRETAMENTE a lacuna acima.

A) sistema de informacfes mercadologicas
B) sistema de inteligéncia de marketing
C) comunicacéo integrada de marketing

D) comunicacao institucional e mercadoldgica



Questao 46

Uma boa estratégia de estabelecimento de marca € importante, porque ajuda o0s
profissionais de marketing a desenvolver e manter uma imagem positiva entre 0s
compradores. Consequentemente, uma reputacédo de qualidade e valor pode atrair novos
clientes, assim como incentivar os ja existentes a se tornar fiéis & marca ou experimentar
outros produtos da mesma marca. Dessa maneira, as empresas podem aumentar as
vendas com custos mais baixos e podem até mesmo persuadir as pessoas a dar a
empresa uma segunda chance quando ela comete um deslize ou encontra problemas. De
modo geral, marcas fortes podem ser os ativos mais valiosos de uma organizagao.
O valor de uma marca para uma organizacdo é chamado de valor da marca.

Figura 1: Elementos
dovalor damarca

Qualidade
percebida e
Consciéncia Associacoes
do nome da marca
N /
Lealdade & \ Outros ativos
marca ‘ da marca
Valor de marca

Simbolo

do nome

Analise as afirmativas abaixo sobre o que o valor da marca deve proporcionar ao cliente,
assinalando com V as afirmativas verdadeiras e com F as falsas .

() Interpretacéo/processamento de informacdes, satisfacdo de uso e confianca na
deciséo de compra.

( ) Eficiéncia e eficacia de programas de marketing.
( ) Vantagem competitiva e alavancagem comercial.
( ) Satisfacao de uso e lealdade a marca.
()

Confianca na decisao de compra e pregos/margens de lucro.
Assinale a altentiva que apresenta a sequéncia CORRETA.

A) FVVVV.
B) FVFFV.
C)VEFFF.
D) FVFFF



Questéao 47

Quanto as filosofias de marketing, analise as afirmativas abaixo assinalando com V as
afirmativas verdadeiras e com F as falsas .

(

)

Na fase de orientacdo de producdo, os consumidores preferem o0s produtos
acessiveis e produzidos em larga escala, por serem mais baratos.

Na fase de orientagcdo de produto, os consumidores dao preferéncia a produtos
gue apresentem mais qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras.

Na fase de orientacdo de vendas, os consumidores ndo comprardo uma
guantidade satisfatéria de produtos da empresa a menos que ela venda em larga
escala e realize promocgdes.

Na fase de orientagéo de marketing, o alcance das metas organizacionais depende
da determinacgéo das necessidades e dos desejos dos mercados-alvo e da entrega
da satisfacédo desejada com mais eficiéncia que os concorrentes.

Na fase de orientacdo de marketing societal, a organizacdo deve determinar as
necessidades, os desejos e o0s interesses dos mercados-alvo e, entdo, entregar
valor superior aos clientes, de maneira que o bem-estar do consumidor e da
sociedade seja mantido ou melhorado.

Assinale a alternativa que apresenta a sequéncia CORRETA.

A) VVVFF.

B) FEVFFV.

C) VVVVV.

D) FFFFF.



Questédo 48

A partir da estratégia geral da empresa, os caminhos se dividem: cada area funcional tem
a incumbéncia de desenvolver o seu préprio plano, que, no nosso caso, é o de marketing
e, depois, se reencontram no planejamento consolidado da empresa, que é o plano
estratégico.

Todas as empresas precisam de um plano de marketing que una as pessoas em torno de
seus objetivos e estabeleca metas para o futuro. Existem incontaveis modelos de planos
de marketing, mas nenhum funciona sem o envolvimento e o comprometimento das
pessoas que participam da sua execucao.

Ao estudarmos as premissas para a montagem de um plano de marketing, segundo
Richers (2000), deveremos envolver alguns elementos.

Assinale a alternativa que apresenta CORRETAMENTE os elementos a serem envolvidos
no plano de marketing.

A) Introducdo, sumario executivo, avaliacdo da situacdo do momento, apreciacdo do
cenario e recomendacoes estratégicas.

B) Introducdo, sumario executivo, avaliacdo da situacdo do momento, apreciacdo do
cenario, recomendacoes estratégicas e orcamento.

C) Introdugdo, sumario executivo, avaliacdo da situacdo do momento, apreciacdo do
cenario, recomendagdes estratégicas, formas de implementagéo e orgamento.

D) Introducéo, sumario executivo, avaliacdo da situacdo do momento, recomendacdes
estratégicas, formas de implementacao.



Questédo 49

A promocédo de vendas € uma estratégia de comunicacdo e marketing que tem como
caracteristica principal o estimulo imediato & compra de um produto, podendo, por meio
dele e como sua consequéncia, atingir outros objetivos que vao interferir no marketing mix,
como um todo.

Na prética, porém, encontramos um conjunto de acBes de comunicacédo, diferentes da
propaganda, as vezes utilizando esta como forma de divulgar-se, e explorada em alguns
momentos pela publicidade como sendo atividades de relagdes publicas, que tém grande
poder no fortalecimento e manutencdo da imagem, tanto de empresas, quanto de
produtos, além de possibilitarem o atingimento de outros objetivos relacionados com seu
lado institucional.

A essas acdes consideradas também como estratégias de comunicacdo, o mercado
denomina

A) promocéo direta.

B) promocéo institucional.

C) promocgéo de incentivos.

D) promocéo de canais.

Questdo 50

Considerando o Google como uma grande corporagao e preocupada com 0s seus clientes,
qual dos itens a seguir NAO é comercializado por ele para assegurar a satisfagcdo do
consumidor?

A) Bens.

B) Eventos.

C) Servicos.

D) Assisténcia Técnica.



PROVA DISSERTATIVA

INSTRUCOES GERAIS

. Nos termos do subitem 9.3.35 do Edital, as instru¢des constantes nos Cadernos de Questdes e nas
Folhas de Respostas da PROVA OBJETIVA e DISSERTATIVA (quando for o caso), bem como as
orientacbes e instrucdes expedidas pela Fundep durante a realizagdo das provas complementam
este Edital e deverdo ser rigorosamente observadas e seguidas pelo candidato.

. A PROVA DISSERTATIVA devera conter, entre o0 minimo de 25 (vinte e cinco) linhas e, no
méaximo , 30 (trinta) linhas (subitem 9.4.5) e deve ser escrita com caneta esferogréfica de tinta
azul ou preta, na folha da Prova Dissertativa

3. A variante linguistica a ser utilizada na elaboracéo da redacdo é o padrao culto formal

4. Tendo em vista que o prazo para implementacdo do Novo Acordo Ortografico, foi estendido para

2016, os critérios de correcdo de redagdo ndo incluem como objeto de desconto por erro os
aspectos da Lingua Portuguesa afetados pelas alteracdes introduzidas no novo acordo. Enquanto
a mudanca nédo entrar em vigor, o candidato pode responder dentro da nova ou da antiga ortografia,
podendo, inclusive, grafar uma palavra de duas formas diferentes na mesma prova.

. A versao definitiva da resposta ou a sua transcricdo, caso tenha sido feita em rascunho, devera ser
registrada na folha de resposta da Prova Dissertativa que contém o campo de identificacdo. Em
nenhuma hipétese, o rascunho sera considerado na correcao da prova.

. Nos termos do subitem do Edital, ndo serd permitido o uso de lapis-borracha ou corretivo de texto.

7. Nos termos do subitem 9.4.4, a Prova Dissertativa sera avaliada na escala de 0 (zero) e 20 (vinte)

pontos , de acordo com o critério de avaliagéo.

. Os critérios de correcdo da Prova Dissertativa serdo os seguintes, conforme subitem 9.4.8 do
Edital.

ASPECTOS AVALIADOS NUMERO DE PONTOS DESCONTOS POR ERRO

Pontuacéo e ortografia (PO). 4 0.2
Morfossintaxe (emprego dos pronomes, concordancia 0,2
verbal e nominal, oragdo e periodo, vozes do verbo) (M). 4

Coeséo e coeréncia (CC). 6 0,3
Compreensdo / conhecimento do conteddo proposto e 0,3
propriedade da resposta (CP). 6

Linhas aquém do limite minimo estabelecido de 25 linhas. i} 0,5
Linhas além do limite maximo estabelecido de 30 linhas. _ 0,5

TOTAL 20 pontos -

N&o sera corrigida — e, consequentemente, a ela se atribuird a nota 0 (zero) — a Redagéo escrita:
- sem observancia do tema proposto , bem como das instru¢des dadas ;
. fora do espaco proprio ;
. alapis;
. com letra ilegivel .
9. Nos termos do subitem 9.3.36 do Edital, findo o horério limite para a realizacdo das provas, o

candidato deverd entregar as Folhas de Respostas da Prova Objetiva e Dissertativa (quando for o
caso), devidamente preenchidas e assinadas ao aplicador de sala.

10. Nos termos do subitem 9.4.13, ndo sera fornecida folha adicional para complementacdo da

dissertacdo, devendo o candidato limitar-se a uma Unica folha padréo recebida.

11. Nos termos do subitem 9.3.43 do Edital, ndo havera substituicdo da Folha de Respostas da Prova

Objetiva e do Caderno de resposta da Prova Dissertativa por erro do candidato



Dissertacao

“Ainda imaginamos fazer comunicacdo quando estamos apenas divulgando.
Comunicagdo para nossas instituicdes, tradicionalmente, € muito mais falar do que ouvir
ou dialogar, muito mais convencer do que proporcionar a participacao.

Nés, costumeiramente, consideramos a Imprensa como o ator central nos processos de
didlogo social, mas devemos lembrar que boa parte da populacdo ndo tem acesso a
grande Imprensa, ndo acompanha o noticiario, o0 que exige um tipo de acdo estratégica
mais refinada. [...]. A simples disponibilizacdo de informacé&o na Internet néo significa que
realizamos a comunicacdo. [...]. Interacdo € o grande desafio dos comunicadores.

Acredito que é nossa atribuicdo agir estrategicamente para que a comunicacdo seja
mais efetiva em dialogar com o cidadao e dar-lhe mais poder. Devemos fazer a prioridade
das estratégias de comunicacao ser deslocada do campo da politica, da instituicdo, da
personalizacdo, para o campo da cidadania e do servi¢o ao publico.

Temos um papel importante no sentido de mudar a visdo predominante sobre a
comunicagdo como instrumento de transformagéo da sociedade e precisamos ser mais
eficazes em cumpri-lo.”

(DUARTE, J. disponivel em: < http://redeescoladegoverno.fdrh.rs.gov.br//> 20/10/2013, com adaptagdes)

A partir de reflexdo sobre o fragmento acima, elabore um texto DISSERTATIVO-
ARGUMENTATIVO expondo sua opinido sobre as seguintes questdes:

- Qual o papel da comunicacdo publica no que se refere a formacdo da cidadania no
Brasil?

- Que recursos e estratégias os 6rgdos publicos de comunicagdo podem utilizar para
promover a cidadania?

- Quais seriam as énfases dos diferentes veiculos? Como o profissional com a sua
formacdo académica pode contribuir para que se atinja maior efetividade em relagéo as
metas propostas?

ATENCAO
®* Na avaliacdo da redacdo, ndo se levara em conta a posicdo assumida pelo candidato,
mas a capacidade de argumentacao e a relevancia dos argumentos apresentados.

® A transcricao parcial ou total das instrucoes acima nao sera considerada para efeito de
contabilizacdo do numero de linhas.




DISSERTACAO

Rascunho




FOLHA DE RESPOSTAS
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AO TRANSFERIR ESSAS'MARCAQ@ES PARA A FOLHA DE RESPOSTAS, OBSERVE
AS INSTRUCOES ESPECIFICAS DADAS NA CAPA DA PROVA.

USE CANETA ESFEROGRAFICA AZUL OU PRETA .
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