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-
O Caderno de Questées contém 60 questdes de multipla-escolha, cada uma com 5 opgées (A, B, C,De E) e
01 questao discursiva.

1. Ao receber o material, verifique no Cartdao de Respostas e na Folha de Resposta da Prova Discursiva
seu nome, numero de inscri¢cdo, data de nascimento e cargo. Qualquer irregularidade comunique imediatamente
ao fiscal de sala. Nao serao aceitas reclamacgdes posteriores.

2. As provas objetiva e discursiva terdo juntas duracdo de 4 horas e 30 minutos, incluidos neste tempo o
preenchimento do Cartao de Respostas e da Folha de Resposta da Prova Discursiva.

3. Leia atentamente cada questdo e assinale no Cartdo de Respostas a opgdo que responde
corretamente a cada uma delas. O Cartdo de Respostas sera o Unico documento valido para a
corregao eletrénica. O preenchimento do Cartdao de Respostas e a respectiva assinatura serdo de inteira
responsabilidade do candidato. Nao havera substituigdo do Cartdo de Respostas e da Folha de Resposta da
ProvaDiscursiva, porerro do candidato.

4. Observe as seguintes recomendacoes relativas ao Cartao de Respostas:

- A maneira correta de marcagdo das respostas é cobrir, fortemente, com esferografica de tinta azul ou
preta, o espaco correspondente a letra a ser assinalada.

- Outras formas de marcagao diferentes implicaréo a rejeicdo do Cartao de Respostas.

- Sera atribuida nota zero as questdes ndo assinaladas ou com falta de nitidez, ou com marcagéo de
mais de uma opgao, e as emendadas ou rasuradas.

5. O fiscal de sala ndo esta autorizado a alterar qualquer destas instrugdes. Em caso de duvida, solicite a
presengado coordenador local.

6. Vocé sbé podera retirar-se definitivamente do recinto de realizagdo da prova apdés 60 minutos contados
do seu efetivoinicio, sem levar o Caderno de Questoes.

7. Vocé s6 podera levar o préprio Caderno de Questdes faltando uma hora para o término do horario da
prova, conforme Edital do Concurso.

8. Pormotivo de seguranga, s6 é permitido fazer anotagao durante a prova no Caderno de Questoes.

9. Ap¢sidentificado e instalado na sala, vocé nao podera consultar qualquer material, enquanto aguarda o horario de
inicio da prova.

10.Os trés ultimos candidatos deverdo permanecer na sala até que o ultimo candidato entregue o Cartdao
de Respostas e a Folha de Resposta da Prova Discursiva.

11. Ao terminar a prova, é de sua responsabilidade entregar ao fiscal o Cartdo de Respostas e a Folha de Resposta
daProvaDiscursiva. Nao esquega seus pertences.

12.0 Gabarito Oficial da Prova Objetiva sera disponibilizado no site www.concursos.uff.br, no dia
23/12/2008, conforme estabelecido no Cronograma Previsto.
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LINGUA PORTUGUESA

Leia o texto abaixo e responda as questdes propostas.
O fascinio do jornalismo

1 As virtudes e as fraquezas dos jornais ndo sao
recatadas. Registram-nas fielmente os sensiveis radares da
opinido publica. Precisamos, por isso, derrubar inimeros
mitos que conspiram contra a credibilidade dos jornais.

2 Um deles, talvez o mais resistente, € o dogma da
objetividade absoluta. Transmite, num pomposo tom de
verdade, falsa certeza da neutralidade jornalistica. S6 que
essa separagdo radical entre fatos e interpretagbes
simplesmente n&o existe. E uma bobagem.

3 Jornalismo néo é ciéncia exata e jornalistas ndo sédo
auténomos. Além disso, ndo se faz bom jornalismo sem
emocao. Afrieza é anti-humana e, portanto, antijornalistica. A
neutralidade € uma mentira, mas a isengao € uma meta a ser
perseguida. Todos os dias. A imprensa honesta e
desengajada tem um compromisso com a verdade. E é isso
que conta.

4 Mas a busca da isengéo enfrenta a sabotagem da
manipulagéo deliberada, a falta de rigor e o excesso de
declaragdes entre aspas.

5 O jornalista engajado é sempre um mau reporter.
Militdncia e jornalismo ndo combinam. Trata-se de uma
mescla, talvez compreensivel e legitima nos anos sombrios
da ditadura, mas que, agora, tem a marca do atraso e o
vestigio do fundamentalismo sectario.

6 O militante ndo sabe que o importante é saber
escutar. Esquece, ofuscado pela arrogancia da ideologia ou
pela névoa do partidarismo, que as respostas sdo sempre
mais importantes que as perguntas. A grande surpresa no
jornalismo é descobrir que quase nunca uma histéria
corresponde aquilo que imaginavamos.

7 O bom repérter € um curioso essencial, um
profissional que é pago para se surpreender. Pode haver algo
mais fascinante? O jornalista ético esquadrinha a realidade, o
profissional preconceituoso constroéi a histéria.

8 Todos o0s manuais de redacdo consagram a
necessidade de ouvir os dois lados de um mesmo assunto.
Trata-se de um esforgo de isengdo minimo e incontornavel.
Mas alguns desvios transformam um principio irretocavel num
jogo de cena. Aapuragéo de faz-de-conta representa uma das
maiores agressoes a ética informativa.

9 Matérias previamente decididas em bolsdes
engajados buscam a cumplicidade da imparcialidade
aparente. Adecis&do de ouvir o outro lado n&o € sincera, ndo se
apoia na busca da verdade. E um artificio. O assalto a verdade
culmina com uma estratégia exemplar, a repercussao
seletiva. O pluralismo de fachada convoca, entao, pretensos
especialistas para declararem o que o reporter quer ouvir.
Personalidades entrevistadas avalizam a “seriedade” da
reportagem. Mata-se o jornalismo. Cria-se aideologia.

10 E necessario cobrir os fatos com uma perspectiva
mais profunda. Convém fugir das armadilhas do politicamente
correto e do contrabando opinativo semeado pelos arautos
dasideologias.

11 Boa parte do noticiario de politica, por exemplo, ndo
tem informagdo. Esta dominado pela fofoca e pelo
declaratdrio. Ndo tem o menorinteresse para os leitores.

12 A precipitagéo e a falta de rigor sao outros virus que
ameacam a qualidade da informagdo. A manchete de
impacto, oposta ao fato ou fora do contexto da matéria,
transmite ao leitor a sensag¢ao de uma fraude.

13 Autor do mais famoso livro sobre a histéria do “New
York Times”, Gay Tale vé importantes problemas que
castigam a imprensa de qualidade. “N&do fazemos matéria
direito, porque a reportagem se tornou muito tatica, confiando
em e-mail, telefones, gravagdes. Nao é cara a cara. Quando
eu erareporter, nunca usava o telefone. Queria ver o rosto das
pessoas. Nao se anda na rua, ndo se pega o metré ou um
Onibus, um avido, ndo se vé, cara a cara, a pessoa com quem
se esta conversando”, conclui Talese. E o leitor, ndo
duvidemos, capta tudoisso.

14 O leitor que queremos conquistar ndo quer o que
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pode conseguir na TV ou na Internet. Ele quer algo mais. Quer
o texto elegante, a matéria aprofundada, a analise que o
ajude, efetivamente, a tomar decisdes. Conquistar leitores é
um desafio formidavel. Reclama realismo, ética e qualidade.
15 O jornalismo tropegca em armadilhas. Nossa
profissao enfrenta desafios, dificuldades e riscos sem fim. E &
ai que mora o fascinio.

(DI FRANCO, Carlos Alberto. O Globo, Segao Opinigo,3/11/08,p.7.)

1. Para o articulista, quando ndo se consegue realizar um
jornalismo de qualidade, obtém-se nos textos elaborados,
como consequéncia, o predominio da:

ética;
politica;
ideologia;
ditadura;
isengéao.

2. Segundo o redator, os noticiarios de cunho jornalistico
pecam pelo excesso de:

A) comentarios, destituidos de prévia informagéo sobre o
fato analisado;

observagdes, contrarias ou unilaterais sobre os fatos
discorridos;

declaracdes, dificeis de serem decodificadas pelo leitor
comum;

apreciacdes, demasiadamente extensas com muitos
juizos de valor;
esclarecimentos,
selecionados.

B)
C)
D)

E) tentativas de aclarar os pontos

3. Se levarmos em conta que “Pode haver algo mais
fascinante?” constitui uma pergunta retérica, caracteristica de
textos dissertativo-argumentativos, é correto afirmar que o
autor dela fez uso porque constitui um recurso que:

inicia uma pausa na compreensao do texto;
demonstra uma interrogagcao sem nexo;

aponta para uma questao ainda nao respondida;
constitui recurso de estilo com floreios artisticos;
desperta a atengao pelaleitura do texto.

B)
C)
D)
E)

4. Analise os trechos abaixo relacionados. Julgue-os de
acordo com sua pertinéncia ao texto, escrevendo (V) para
verdadeiro e (F) para falso:

1. Em “Jornalismo ndo é ciéncia exata”, “A frieza é anti-
humana” e “A neutralidade € uma mentira” (3° paragrafo),
a repeticdo do verbo SER transmite maior énfase aos
enunciados ().

2. O quarto paragrafo € iniciado por um elo coesivo,
sinalizando contraste em relagdo ao paragrafo
imediatamente anterior ().

3. No quarto paragrafo, inicia-se o trabalho argumentativo
do articulista, ja que, nesse fragmento, ele aponta os trés
problemas que levam a busca da isencdo do jornalista
paracomanoticia( ).

4. Um equivalente de sentido oposto para “repercussao
seletiva” (9°.paragrafo) é “democratizagdo de
opinides” ().

Asequéncia correta, de cima para baixo, é:

A)

WASAPR
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5. No fragmento “FALSA CERTEZA da neutralidade
jornalistica” (2° paragrafo), se forem substituidos os
elementos em caixa alta (adjetivo + substantivo) por outros,
invertendo-se a classe gramatical, mas mantendo-se seu teor
semantico, obter-se-a a seguinte combinagéo:

certamente falsa;
certafalsidade;
falsamente certa;
falsidade certa;

o acerto dafalsidade.

6. O periodo “O jornalista ético esquadrinha a realidade, o
profissional preconceituoso constréi a histéria” é estruturado
emformade:

pragmatismo estratégico e discursivo;
subordinagéo sintatica e funcional;
coordenacgéo sindética e textual;
paralelismo sintatico e semantico;
concatenagao viciosa e repetitiva.

7. Observe os seguintes fragmentos extraidos do texto:

1. “o vestigio do fundamentalismo SECTARIO” (5°
paragrafo)

2. “aAPURACAOQ de faz-de-conta” (8° paragrafo)

3. “ESQUADRINHAarealidade” (7° paragrafo)

E correto dizer-se que os termos acima destacados podem
ser substituidos por outros, semanticamente equivalentes,
respectivamente relacionados em:

intolerante / coleta/esmiulga;

radical / perseguigao/ detalha;
intransigente / exigéncia / pormenoriza;
enraizado/ perfeicao/descreve;
basico/arrecadacao/narra.

8. Em “E é ISSO que conta” (3°.paragrafo), o pronome em
destaque refere-se a determinada informagéo:

posteriormente discorrida;
momentaneamente discutida;
anteriormente veiculada;
brevemente engajada;
honestamente compromissada.

9. O articulista ndo comete erros no uso de determinadas
letras que, no uso corrente popular, podem ocasionar
duvidas, como “apuracao”, “fascinante” ou “legitima”.
Considerando-se esses problemas ortograficos, pode-se
afirmar que, das relagbes abaixo, a Unica em que todos os
vocabulos estao corretamente grafados é:

magcada/ tessitura/acendéncia/linhaga;
castisso/ promissor/consciéncia/ vigéncia;
macigo/ sobressalente / discente / jeringonga;
camurga/insosso/ ascetismo/ rabugento;
extingado/ vicissitude / aquiescer / ferrujem.
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10. No segmento “dois lados do MESMO assunto”, usa-se,
com pertinéncia, a norma culta do idioma na devida
concordancia nominal, o que NAO ocorre em:

A) Escreviamatérias BASTANTES e, logo, estaria enviando-
asAPENSAS a seu relatorio.

A jornalista estava MEIO chateada, pois, com a chuva,
suablusa estava TODO molhada.

As observacbes dos textos foram as mais pertinentes
POSSIVEIS, e os jovens redatores ficaram GRATOS ao
autor.

As entrevistadas MESMAS nao tinham a resposta,
todavia estavam ALERTAS as questdes formuladas.

A reporter ficou MENOS cansada com a gravagéo
naquele dia, pois conseguiu concluir os resultados A
SOS.

B)
C)

D)

E)

11. Os sufixos das palavras SABOTAGEM e
CUMPLICIDADE sao semanticamente correspondentes,
respectivamente, aos das palavras:

elegancia e efetivamente;
precipitacéo e certeza;
confiante e gravagéo;
manipulagao e verdadeiro;
essencial e preconceituoso.

12. Redigindo-se os trés periodos do 11° paragrafo “Boa parte
do noticiario de politica, por exemplo, ndo tem informacgao.
Esta dominado pela fofoca e pelo declaratério. Nao tem o
menor interesse para os leitores” num unico periodo, com o
emprego dos conectivos adequados para que se mantenham
as relacgdes de sentido, a forma apropriada sera:

A) Boa parte do noticiario de politica, por exemplo, ndo tem
informacado, pois estd dominado pela fofoca e pelo
declaratério, ndo tendo, com isso, o menor interesse para
os leitores.

Boa parte do noticiario de politica, por exemplo, ndo tem
informacao, de modo que esta dominado pela fofoca e
pelo declaratério, porque néo tem o menor interesse para
os leitores.

Boa parte do noticiario de politica, por exemplo, ndo tem
informagao, porém esta dominado pela fofoca e pelo
declaratério, porquanto nao tem o menor interesse para
os leitores.

Embora boa parte do noticiario de politica, por exemplo,
nao tenha informacgao, ele esta dominado pela fofoca e
pelo declaratério, de modo que ndo tem o menor interesse
para os leitores.

Como boa parte do noticiario de politica, por exemplo, ndo
tenha informacao, ele esta dominado pela fofoca e pelo
declaratério, tanto que nao tem o menor interesse para os
leitores.

B)
C)
D)

E)

13. Abaixo, o periodo “A frieza é anti-humana e, portanto,
antijornalistica” (3° paragrafo) foi reescrito de cinco formas
distintas. Das cinco formas, aquela em que foi alterado o
sentido original é:

A) A frieza é anti-humana e,
antijornalistica.

) Afrieza é anti-humana e, pois, antijornalistica.

) Afrieza é anti-humana e, ndo obstante, antijornalistica.

) Afrieza é anti-humana e, porisso, antijornalistica.

) Afrieza é anti-humana e, como tal, antijornalistica.

por conseguinte, é

mooOw



14. Dentre as alteragdes propostas para as oragdes “Pode
haver algo mais fascinante?” e “Cria-se a ideologia”, as Unicas
que estdo corretas, do ponto de vista da concordancia, se
encontramem:

A) Podem haver trabalhos mais fascinantes? / Criar-se-do
novas ideologias.

Poderia existir trabalho mais fascinante? / Devem-se
criar nova ideologia.

Poderia haver trabalho mais fascinante? / Devia-se criar
novas ideologias.

Houveram trabalhos mais fascinantes? / Devem-se criar
novas ideologias.

Pode haver trabalhos mais fascinantes? / Criam-se novas
ideologias.

B)
C)
D)

E)

15. As virgulas empregadas no periodo “N&o se anda na rua,
nao se pega o metrd ou um dnibus, um avido, ndo se vé, caraa
cara, a pessoa com quem se esta conversando”, justificam-se
por estarem de acordo com as seguintes normas:

A)
B)

separam oragdes coordenadas e intercalam aposto;
separam oragbes coordenadas e intercalam termo em
funcéo de adjunto adverbial;

marcam anteposigédo de oragao subordinada adverbial e
separam oragdes coordenadas;

intercalam termo em fungao de adjunto adverbial e termo
em fungéo de aposto;

separam termos coordenados e intercalam vocativo.

C)
D)
E)

16. Na expressdo “cara a cara”, formada por palavras
repetidas, o A é apenas preposigao, ndo recebendo porisso o
acento da crase. Das frases abaixo, a Unica correta por sero A
resultante de crase é:

Chegou-se a uma solugéo satisfatoria;
Redigia a partir dos informes coletados;
Referiu-se a essareporter;

Falava a pessoas entendidas no assunto;
Dirigiu-se ajornalista que estava de plantao.

17. Das alteragdes feitas na redagédo da segunda oragao do
periodo “Nao se vé, cara a cara, a pessoa com quem se esta
conversando”, aquela em que o pronome relativo esta
empregado de formainadequada é:

O texto cujo o teor eu desconhecia era claro.
Ainformacao a qual fizemos referéncia é essa.

O noticiario por que tenho admiragdo comeca cedo.
Apessoa em cuja companhia cheguei era meu primo.
Olugardonde o jornalista veio € indspito.

18. No periodo “Quer o texto elegante, a matéria aprofundada,
a analise que O ajude”, realizou-se, de forma adequada, a
colocagao do pronome atono. Considerando-se as normas de
colocagdo pronominal, pode-se afirmar que, das frases
abaixo, a Unica que admite colocagao facultativa é:

A) Em setratando de militancia politica.../ Em tratando-se de
militancia politica...

N&o te vi pela manha na redagéo. / Nao vi-te pela manha
naredagéo.

Quem nos viu no jornal? / Quem viu-nos no jornal?

E importante que se leiam os e-mails. / E importante que
leiam-se os e-mails.

O resultado da divulgacdo lhe era indiferente. / O
resultado da divulgacéo era-lhe indiferente.

B)

C)
D)

E)
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19. Lendo-se com atengéo os periodos: 1. “Convém fugir das
armadilhas do politicamente correto e do contrabando
opinativo semeado PELos arautos das ideologias”; 2. “A
isencdo é uma meta A ser perseguida”; 3. “Nossa profissdo
enfrenta desafios, dificuldades e riscos SEM fim”, pode-se
concluir que as preposigcdes em destaque possuem,
respectivamente, os valores semantico-discursivos de:

causa/instrumento/fim;
agente/finalidade / auséncia;
diregéo/ paciente / conformidade;
restrigdo / matéria/tempo;

meio / diregdo/ modo.

20. As palavras assumem teor positivo ou negativo conforme
aparecem empregadas em determinado texto, levando-se em
conta a opinido e a intencionalidade do autor. Das relagdes de
palavras abaixo, todas extraidas do artigo sob analise, aquela
em que as quatro pertencem a campo semantico de teor
negativo é:

A) decisao (9° par.) / surpresa (6° par.) / histéria (7° par.) /
neutralidade (3° par.);

B) bolsdes (9° par.)/ pluralismo (9° par.) / personalidades (9°
par.)/isengéo (3°par.);

C) fachada (9° par.) / desvios (8° par.) / artificio (9° par.) /
arautos (10° par.);

D) rigor (12° par.) / manchete (12° par.) / fraude (12°
paragrafo)/fascinio (15° par.);

E) leitor (14° par.) / analise (14° par.) / decisbes (14° par.) /

dificuldades (15° par.).

CONHECIMENTO BASICO

21. O fendbmeno oriundo das ondas de oscilagéo incidentes
em obstaculo que produzem ondas estacionarias puras ou
parciais, também conhecidas como seiches ou clapotis, é
denominado:

reflexdo;

refragao;
arrebentacéo;
correntes longitudinais;
difracao.

22. Das normas, documentos e relatérios abaixo, menos se
aplicaria a gestdo ambiental de obras portuarias:

A) 1S0O9000;

B) SGA:

C) EIA-RIMA-PBA;
D) NM;

E) 1SO 14000.

23. Dos tipos de dragas abaixo, a que menos se adaptaria a
trabalhar com argila siltosa dura ou compacta € adraga:

de mandibulas (clamshell);
dipper;

de alcatruzes;

de sucgao e recalque;
hopper.



24.Um UULV (Ultra Ultra Large Conteiner Vessel) transporta:

15.000 TEU;
18.000 TEU;
20.000 TEU;
25.000TEU;
22.000TEU.

25. E sabido que os efeitos que uma onda causa numa dada
embarcagéao, no que tange ao movimento vertical, dependem
de muitos fatores, dentre os quais séo citados o comprimento
e a velocidade da embarcagdo, bem como parametros
caracteristicos da onda. O maior efeito das ondas sobre a
embarcacao ocorre quando o comprimento desta é muito
menor que o comprimento da:

popa;
frente;
onda;
borda;
folga.

26. Alguns fatores podem influir nos mecanismos de
formagéo de prego da tarifas. Neste caso, a concorréncia
pode ser entre portos situados em areas proximas, ou entre
terminais (ou outros prestadores de servigo) operando no
mesmo porto. Em qualquer caso, o objetivo de maximizar o
lucro, a receita ou o trafego podera influir significativamente
na natureza e niveis das tarifas. Este mecanismo de formagao
de precgos € conhecido como:

competicao;

custo;

valor da carga;

politica portuaria;

tarifas de movimentagao.

27. Os portos devem buscar o compromisso reciproco de
maior envolvimento com a comunidade. Este compromisso
corresponde ao melhor atendimento junto aos seus clientes,
parceiros e usuarios: donos da mercadoria, exportadores e
importadores, arrendatarios, operadores portuarios e
sindicatos, linhas de navegacgao, transportadores rodoviarios
e ferroviarios e os fornecedores de servigo,
PRIORITARIAMENTE, promovendo:

aobtencao de exceléncia do produto;

atransparéncia ao atendimento;

o desenvolvimento sustentavel;

o envolvimento com a comunidade;

E) o fomento do comércio maritimo de exportagdo e
importacao.

28. Estruturas transversais que se estendem do pods-praia,
suficientemente enraizadas para ndo serem contornadas pelo
espraiamento, até a primeira linha de arrebentagéo, agindo
diretamente sobre o transporte de sedimentos litoraneo na
faixa em que ele é mais significativo, podendo ser
empregadas isoladamente ou em conjunto (campo de
espigdes), sendo provavelmente a obra de defesa dos litorais
mais difundida, sdo conhecidas como:

quebra-mares destacados;
espigdes de praia;

paredoes;

protecdo das escarpas;
alimentacao artificial de areia.
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29. De acordo com a Lei n° 8.630, em seu Art. 12, o
responsavel, perante a autoridade aduaneira, pelas
mercadorias sujeitas a controle aduaneiro, no periodo em que
essas lhe estejam confiadas, ou quando tenha controle ou uso
exclusivo de area do porto onde se acham depositadas ou
devam transitar, € o:

A)
B)
C)
D)
E)

porto organizado;

operador portuario;

proprietario ou consignatario da mercadoria;
orgéo local de gestdo de méo-de-obra do trabalho;
Conselho de Autoridade Portuaria.

30. No caso de empresas estivadoras, os trabalhadores séo
contratados e os servicos sado oferecidos no mercado,
havendo ou ndo competigdo. No caso de sindicatos ou
corporagoes, os trabalhadores sindicalizados sao recrutados
pela organizagdo, que define as condigbes do servico e
negocia com:

o operador portuario;

o Poder Publico;

0 porto organizado;

o Conselho de Autoridade Portuaria;
0s usuarios.

CONHECIMENTO ESPECIFICO

31. E conhecida de longa data a polémica em torno da
preponderancia da teoria em relagdo a pratica ou,
inversamente, da nogdo de que a pratica deve prevalecer
sobre a teoria. Segundo Polistchuc e Trinta, trata-se de uma:

A)
B)

questao metafisica, pois a teoria precede a pratica;
questao ontoldgica, pois € preciso separar a esséncia de
uma da existéncia de outra;

questao axioldgica, pois o valor da pratica determina a
teoria;

questaoirrelevante, porque teoria e pratica se equivalem;
falsa questao, pois teoria e pratica sao indissociaveis.

C)

D)
E)

32. Por mais importante que seja o conhecimento cientifico
dos fatos, tomados em seus nexos causais, a excessiva
atribuicao de poder a ciéncia e a tecnologia pode ser fruto de
uma ilusdo. A pratica cientifica, em qualquer campo em que se
realize ndo pode se desvincular da ética. Os autores de
Teorias da Comunicacdo lembram que, segundo um
importante filésofo, a ética que ndo reconhega a ciéncia sera
véa e indcua; e a ciéncia que pretenda ignorar a ética, cega e
vil. Este filésofo é:

Martin Heidegger;
Jean-Paul Sartre;
Immanuel Kant;
Jean-Francois Lyotard;
Karl Marx.

33. Uma vez que em toda codificagdo sao encontradas
unidades de representacéo, dispostas segundo um principio
ordenador, essas unidades podem comportar tragos
distintivos. As que comportam tragos distintivos como
contigliidade, motivagéo, semelhanga e continuidade sdo as:

analdgicas;
sampleadas;
virtuais;
interativas;
iconicas.



34. A comunicagdo compde processo basico para a pratica
das relagdes humanas, assim como para o desenvolvimento
da personalidade individual e do perfil coletivo. Em sua pratica
corrente, a comunicagao envolve um ethos, que diz respeito a
atitude de quem opina ou argumenta; um /ogos, que se refere
a racionalidade inerente a opinido ou ao argumento
apresentado; e um terceiro aspecto relacionado a arte de
tornar apaixonante o fato mesmo de opinar ou de argumentar.
Este ultimo é o:

discursu;
pathos;
focus;
locus;
factu.

]

35. 0 senso comum confunde comunicagéao
comunicabilidade, preferindo o encanto do discurso, a
retdrica, a pertinéncia daidéia, ou seja, a:

semantica;
prosodia;
dialética;
etimologia;
lexicalidade.

36. A variedade de areas e de temas que hoje integram os
estudos da comunicagao dao testemunho de sua vitalidade e
do interesse que a ela se atribui neste século que se inicia.
Sao muitos, portanto, os paradigmas sob os quais tantos e tdo
variados modelos se abrigam. Entre esses paradigmas, os
autores de Teoria da Comunicagdo destacam os seguintes:

A) funcionalista-pragmatico / matematico-informacional /

conceitual ou critico-radical / conflitual-dialético /

culturolégico / midiolégico / tecnoldgico-interativista;

matematico-informacional / culturolégico / conflitual-

dialético / comportamental / ético-aplicado / filosofico /

midiatico;

midioldgico / tecnolodgico-interativista / funcionalista-

pragmatico / comportamental / tedrico-analitico /

sintético / socioeducacional;

conceitual / conflitual-dialético / ético-aplicado / interativo /

comunicacional / antitético / instrumental;

E) tedrico-funcional / critico-radical / socioloégico /
cibernético / tecnoldgico / tematico / filosofico.

B)

C)

D)

37. Eram tantas e tao significativas as potencialidades do
canal/veiculo da comunicagdo moderna que, segundo
Polistchuc e Trinta, a sociologia da comunicac&o de lingua
inglesa cunhou, a partir do latim, a expressao mass medium e
o plural mass media, no intuito de assim designar os meios de
comunicagao como instrumentos eficientes de difuséo
coletiva. No final da década de sessenta, surgiu o lema The
medium is the message, isto €, o meio € a mensagem, cujo
autor foi:

Karl Popper;
Thomas Kuhn;
Alfred Whitehead;
Norbert Wiener;
Marshall McLuhan.
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38. No ambito dos estudos de comunicagéo, foi apresentado
um modelo tedrico como uma tentativa de se produzir
algumas provas irrefutaveis dos efeitos que a midia exerce
sobre o publico a ela exposto e por ela formado. Uma vez
aplicado e submetido a testes, ficou como referéncia para se
explicar os graus de “consumo psicossocial” dos meios de
comunicagdo. As pesquisas registraram que as
“necessidades a serem satisfeitas” eram basicamente as de
entretenimento, relacionamento pessoal, identificagédo
projetiva e vigilancia e fiscalizagéo. Este € o modelo tedrico:

dainformalidade socioeducativa;
do input-output,

dos noticiarios;

dos usos e satisfacdes;

dos boletins culturais.

39. Associando a comunicagdo a uma pratica ética,

Habermas introduziu, em 1981, o conceito de:

cultura técnica;
agircomunicativo;
disfungéo narcotizante;
apatia das massas;
interagao holistica.

40. Um eminente representante do modelo tedrico da
midiologia francesa propde, como nos ensinam Polistchuc e
Trinta, uma versao atualizada dos estagios respeitantes aos
mundos oral, impresso e eletricoeletrdnico, remetendo-nos a
trés épocas histéricas que convivem numa mesma
temporalidade: a logosfera, a grafosfera e a videosfera,
correspondendo aos estagios de Teocracia, Ideocracia e
Videocracia. E ele:

A)
B)
C)

D)
E)

Francgois Bourdieu;
Armand Mattelart;
Maurice Daudet;
Régis Debray;
Pierre Godelier.

41. Nas ultimas décadas do século XX, a multiplicagéao
acelerada de produtos de alta tecnologia expandiu mercados,
estendeu o consumo de bens e reforgou a concentragdo do
capital em gigantescos conglomerados, em especial as
corporagdes que tém na difusao coletiva sua propria razao de
ser. Os meios de comunicagdo vém disputando com as
instituicdes tradicionais a hegemonia da construgdo de
sentidos socialmente valorizados. No dizer de Polistchuc e
Trinta, os efeitos de sentido, como as “simultaneidades
aparentes”, a “multiplicidade de fontes emissoras” e a “viséo
fragmentada” caracterizam as estratégias discursivas da
contemporaneidade. As tecnologias da comunicagao, sejam
elas de produgéo, de difusdo ou de consumo, chegam a um
ponto-de-ndo-retorno na trajetéria dos processos
comunicacionais. Essa nova fase € chamada de:

modernidade avangada;
iluminismo tardio;
pos-modernismo;
contemporaneidade globalizada;
midiatizagao hodierna.



42. Segundo Sampaio, qualquer meio de comunicagao que
leve uma mensagem publicitaria do anunciante aos
consumidores pode ser chamado de:

midia dirigida;

suporte publicitario;
mala-direta;

veiculo de propaganda;
publicidade paga.

43. Dependendo do objetivo do anunciante, pode-se utilizar
apenas um veiculo para atingir o publico-alvo desejado, ou
um conjunto de dois ou mais veiculos, tanto de um mesmo
meio como de meios diferentes. A utilizacdo de diversos
veiculos de varios meios para atingir um objetivo publicitario &
feita através de uma campanha de propaganda multimidia
que recorre ao:

plural media ou media mix;
cross-mix ou plural media;
mix media ou cross-vehicles;
plural mix ou media vehicles;
media mix ou cross-media.

44. Os trés principais fornecedores de pesquisa de midia
existentes no Brasil séo:

IVC, Artplan e Datamec;

Ipsos Marplan, Data Plan e ICD;

Artplan, Instituto de Pesquisa de Midia e Ibope;
Ibope, Ipsos Marplane IVC;

Data Plan, ICD e Ibope.

45. A melhor politica, em propaganda, é ser absolutamente
honesta, pois, como se sabe, a mentira tem pernas curtas e, a
médio ou longo prazos, pode prejudicar mais do que auxiliar a
imagem positiva que o anunciante deseja passar ao publico.
No sentido de implementar essa politica de honestidade na
atividade publicitaria, em 1978 foi aprovado o texto do Cédigo
de Auto-Regulamentagao Publicitaria. Dois anos mais tarde,
foi fundado um 6rgéo com o objetivo de zelar pelo acatamento
dos principios desse Cédigo. E ele:

A) aAbap;

B) o Conselho de Publicidade e Propaganda;

C) aAbert; )

D) oFoérumde Etica da Publicidade e Propaganda;

E) oConar.

46. A Internet € um extraordinario instrumento para

estabelecer todo tipo de relacionamento, em termos
pessoais, publicos e empresariais, podendo se transformar,
no mundo do marketing e da comunicagdo, em uma midia
central para diversas areas do marketing direto e RP. Outro
campo de emprego mercadoldgico da Internet € o da venda
eletronica, direta, feita através da Web, batizada de:

E-commerce;
Business-to-business;
Hard sell;

Hotsite;

Salestation.
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47. Segundo Shimp, dentre as principais formas de
comunicagao de marketing estéo:

o patrocinio de marketing e a franchise;

apromogcao de vendas e a difusdo da marca;

avenda pessoal e a comunicagao no ponto-de-vendas;
apublicidade e o merchandising;

apropaganda e as relagdes publicas.

48. De acordo com Shimp, se 0 nome de uma marca vem a
cabeca quando o0s consumidores pensam sobre uma
determinada categoria de produto, € se o nome é lembrado
com facilidade, esta caracterizado o que se chama de:

fidelizagéo ao fornecedor;
consciéncia de marca;
condicionamento a marca;
dependéncia da marca;
associagao espontanea.

49. Ao conjunto de atividades por meio das quais as
empresas e outras organizagbes criam transferéncias de
valor (frocas) entre elas proprias e seus clientes da-se o nome
de:

marketing;
venda casada;
promogao;
consignacao;
reciprocidade.

50. O componente “comunicagdao” tem aumentado
consideravelmente sua participagdo no mix de marketing dos
ultimos anos. Segundo a citagao tirada por Shimp do livro de
Schultz, Tannenbaum e Lauterborn:

A) “comunicagdo é um termo tao vago que pode servir para
designar qualquer coisa. Dai os exageros de seu
emprego”.

“deve-se evitar a confusdo geralmente provocada pela
ma definigdo do termo comunicagéo”.

“na ansia de parecer moderno, muitos teoricos se
apressam a tomar como inseparaveis conceitos que
sempre foram e devem permanecer distintos”.

“marketing nos anos 90 é comunicagao e comunicagao é
marketing. Ambos séo inseparaveis”.

“marketing comunicacional ou comunicagao
mercadoldgica € uma ferramenta que, embora com outra
denominagao, vem sendo usada desde o comego do que
se chama de pés-modernidade”.

B)
C)

D)



51. Pedro Barbosa, formado em Publicidade e Propaganda,
trabalha no departamento de criagao de uma grande agéncia
de propaganda. Apos concluir cursos de especializagdo em
marketing, passou a trabalhar com foco em atividade
portuaria. O primeiro desafio de sua nova fungéo foi criar e
implementar uma propaganda que contribuisse para a
revitalizagdo nao sé do porto X, mas também de seu entorno.
Baseando-se no exemplo do porto de Paranagua que, gracas
as melhorias introduzidas em seu terminal publico de alcool,
espera ser utilizado no proximo ano por 100% das usinas
paranaenses, Pedro elaborou uma campanha que
destacasse as vantagens do porto X. Para ser eficaz,
segundo Shimp, essa campanha deveria atender as
seguintes condigbes:

A) inverter prioridades / ndo economizar em custos
fundamentais / evitar a retérica / ndo prometer o que nao
pode cumprir / ndo ser evasiva / limitar o perfil do
consumidor;

levar em conta o ponto de vista do cliente / evitar a
retorica / ser original / criar um foco / segmentar os
tépicos/recorrer a taticas diversionistas;

basear-se em uma sodlida estratégia de marketing / levar
em conta o ponto de vista do consumidor/ ser persuasiva /
destacar-se em meio a profusdo de comunicagdes /
prometer o que pode cumprir / evitar que a idéia criativa
domine a estratégia;

economizar em custos fundamentais / desconsiderar as
caracteristicas do veiculo / basear-se em uma solida
estratégia de marketing | acatar acriticamente as
imposi¢cbes do consumidor / ser original / buscar a
hegemonia daidéia criativa;

destacar-se em meio a profus&o de comunicacdes / impor
seu ponto de vista ao cliente / definir uma tatica
inegociavel / ser capaz de persuadir o publico-alvo /
sugerir, sem prometer, mais do que o esperado.

B)

C)

D)

E)

52. Muitas organizagdes realizam um trabalho integrado e
consistente para divulgar tanto interna quanto externamente
sua visao organizacional. A Motorola usou o slogan “o que
vocé pensava ser impossivel” e a Microsoft “mais poder para
quem trabalha”. O slogan da Volkswagen passou a ser “vocé
conhece, vocé confia”. O Bradesco mudou seu logotipo para
enfatizar sua visdo como um banco orientado para a
modernizagao, agilidade, atualidade e apoio ao cliente.
Admitindo-se que o porto Z foi construido de acordo com os
requisitos e técnicas mais modernos, respeitando o entorno e
seguindo as politicas de preservacéo ambiental, mas ainda
assim apresenta um percentual de capacidade ociosa, para
que passe a funcionar com base num forte modelo de gestéo,
deve, segundo Shimp (pp. 32-34):

contratar um gerente de RH;

mudar de agéncia de propaganda;

associar-se ao concorrente;

investir pesadamente em novos equipamentos;
aumentar o valor da marca.
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53. Nem todas as marcas possuem um logotipo, mas muitas
empresas relacionam ao nome da marca um elemento grafico
chamado logotipo. De forma geral, os bons logotipos s&o
aqueles que:

A) se destacam pela originalidade / sédo associativos / se

possivel polissémicos / com desenho abstrato /

chamativos / despertam sensacdes difusas;

sdo facilmente reconhecidos / transmitem

essencialmente o mesmo significado para todo o publico-

alvo / evocam sentimentos positivos / se possivel, nem

muito simples nem muito complexo, com desenho

figurativo;

transmitem essencialmente a mesma sensagéao para todo

0 publico-alvo / evocam pensamentos complexos / sao

sofisticadamente elaborados / sugerem positividade /

estilizados;

procuram, na medida do possivel, ndo ser nem muito

simples nem muito elaborados / provocam associagdes

deidéias/saoubiquos;

E) séo plurivalentes / néo associativos / figurativos /
facilmente reconhecidos / recorrem a tragos abstratos.

B)

C)

D)

54. 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. A
definicdo de marketing direto dada pela Direct Marketing
Association é:

A) o conjunto de métodos, embora com um Unico suporte,
usado para captagao de respostas quanto a satisfagéo
dos clientes;

um modo unilateral de obter resposta positiva de um ou
mais clientes;

a promogao de vendas que recorre exclusivamente ao
sistema de mala-direta;

um sistema interativo de marketing que usa uma ou mais
midias de propaganda para gerar uma resposta
mensuravel e/ou uma transagédo em qualquer local;

um sistema que usa a interatividade e a venda porta-a-
porta a servigo da criagdo de um banco de dados para
aprimoramento dos produtos.

B)
C)
D)

E)

55. E Kotler que nos ensina que, apds ter realizado uma
analise SWOT, a empresa pode iniciar o processo de
formulacdo de metas, termo usado pelos gerentes para
descrever objetivos quanto a magnitude e prazo, pois a
transformacgao de objetivos em metas mensuraveis facilita:

A)
B)
C)

o planejamento, aimplementacéo e o controle;
afiscalizagédo, o acompanhamento e a avaliagéo;

o estabelecimento de taticas, a correcdo de rumos e o
consequente aprimoramento;

a estratégia, arestricdo de custos e a correcédo de rumos;
acriagao, o estabelecimento de limites e os propdsitos.

D)
E)



56. Segundo Kotler, o planejamento estratégico de negdcios
consiste em oito etapas, uma das quais € denominada Analise
SWOT, que significa:

A) a conclusdao da adequagdo ou
planejamento;

a supervisao do trabalho organizacional do todo;
afiscalizagdo do cumprimento dos objetivos;

o feedback recebido de todas as unidades do sistema;

a avaliagao global das forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas.

inadequagao do

57. De acordo com Kotler, para cumprir suas
responsabilidades, os gerentes de marketing, trabalhando em
conformidade com planos estabelecidos por niveis que lhes
sao superiores, elaboram um plano para produtos individuais,
linhas de produtos ou marcas. O processo de marketing
consiste em analise das oportunidades de mercado,
desenvolvimento de estratégias, planejamento de programas
de marketing e:

busca de clientela;

administragéo do esforgo de marketing;
analise da concorréncia;

reducao dos gastos;

estudo de custos.

58. Segundo a obra Administragdo de marketing, o processo
de tomada de decisdo por meio do qual as organizagbes
estabelecem a necessidade da compra de produtos e
servigos, além de identificar, avaliar e escolher a melhor
opgao dentre as marcas e os fornecedores disponiveis é
chamado, por Webster e Wind, de:

selegdo aquisitiva;

tatica empresarial;

compra organizacional;

busca do melhor custo-beneficio;
avaliagao seletiva.

59. O mercado empresarial é formado por todas as
organizagdes que produzem bens e servigos utilizados na
producao de outros produtos ou servigos que s&o vendidos,
alugados ou fornecidos a terceiros, tais como, entre outros, a
agricultura, a mineracgéo, a construgéo, o transporte, etc. Os
mercados empresariais possuem diversas caracteristicas
que os tornam muito diferentes dos mercados consumidores.
Das listadas abaixo, a que n&o se aplica ao mercado
empresarial é:

demanda elastica e estreitamente variavel;

oportunidade de um relacionamento estreito entre
fornecedor e cliente;

existéncia de menos compradores;

compradores de maior porte;

concentragao geografica dos compradores.

B)

09

60. Uma das tendéncias mais importantes do comércio
eletrébnico € o enorme crescimento das transagoes
cibernéticas entre as empresas. De fato, o comércio entre
empresas pela Internet foi responsavel, segundo dados da
Forrest Research, Inc. citados por Kotler, por 78% do valor
total em ddlar das transagdes cibernéticas feitas em 1998.
Algumas das implicagbes disso - tanto positivas quanto
negativas - sdo: diminuicdo dos custos, redugéo do tempo
entre pedido e entrega, consolidacao do sistema de compras,
corte de empregos, relacionamento mais estreito entre
parceiros € compradores, erosao da fidelidade fornecedor-
comprador e, ainda:

maior dificuldade de entrega e anulacédo das distancias;
equiparacao entre grandes e pequenos fornecedores, e
criagdo potencial de desastres causados pela falta de
seguranga;

geracao de novos conflitos e diminuigao das perdas;
especializagdo em triagem eletronica e reducgdo de
inadimpléncias;

aumento do consumo e fator de crescimento da inflagéo.

B)

C)
D)

E)

DISCURSIVA

Redija um texto em aproximadamente 25 a 30 linhas sobre o
tema:

Philip Kotler, em seu livro Administragdo de marketing, afirma
que o marketing se esforca para transformar uma
necessidade particular ou social em uma oportunidade de
negocio lucrativo. Normalmente, é visto como a tarefa de criar,
promover e fornecer bens e servigos a clientes, sejam estes
pessoas fisicas ou juridicas. No entanto, continua Kotler, os
profissionais da area estéo envolvidos no marketing de bens,
servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informacdes e idéias.

A partir dessa concepgao, descreva cada um dos tipos de
marketing assinalados acima.
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