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LEIA ATENTAMENTE AS INSTRUGOES ABAIXO.

01 - O candidato recebeu do fiscal o0 seguinte material:

a) este caderno, com 50 (cinquenta) questdes objetivas e 1 (uma) questdo discursiva, sem repeticao ou falha, assim distribuidas:

O N TOSIEASIC0S CONHECIMENTOS Questao
Lingua Sistema Financeiro Nacional Governanga Corporativa ESPECIFICOS Discursiva
Portuguesa e Conhecimentos Bancarios e Compliance
Questdes Pontuagéo Questdes Pontuacgéo Questdes Pontuagéo Questdes Pontuagéo Pontuagao
1a10 1,0 ponto cada 11a20 1,0 ponto cada 21a25 1,0 ponto cada 26 a50 1,0 ponto cada 10.0 borth
,0 pontos
Total: 10,0 pontos Total: 10,0 pontos Total: 5,0 pontos Total: 25,0 pontos P
Total: 25,0 pontos Total: 25,0 pontos
10,0 pontos
TOTAL: 50,0 pontos
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13 -

b) um CARTAO-RESPOSTA destinado & marcago das respostas das questdes objetivas formuladas nas provas; junto a ele um CADERNO DE
RESPOSTAS DISCURSIVAS destinado as respostas da questao discursiva, que vale até 10,0 pontos.

O candidato deve verificar se este material estd em ordem e se 0 seu home e numero de inscri¢do conferem com 0s que aparecem no
CARTAO-RESPOSTA/CADERNO DE RESPOSTAS DISCURSIVAS. Caso tal ndo ocorra, o fato deve ser IMEDIATAMENTE notificado ao
fiscal.

Apds a conferéncia, o candidato devera assinar, no espago proprio do CARTAO-RESPOSTA/CADERNO DE RESPOSTAS DISCURSIVAS,
com caneta esferografica de tinta preta, fabricada em material transparente.

No CARTAO-RESPOSTA, a marcacéo das letras correspondentes as respostas certas deve ser feita cobrindo a letra e preenchendo todo
0 espago compreendido pelos circulos, com caneta esferogréfica de tinta preta, fabricada em material transparente, de forma continua
e densa. A leitura 6tica do CARTAO-RESPOSTA é sensivel a marcas escuras, portanto, os campos de marcagao devem ser preenchidos
completamente, sem deixar claros.

Exemplo:  (A) o © () ®

O candidato deve ter muito cuidado com 0 CARTAO-RESPOSTA, para ndo o DOBRAR, AMASSAR ou MANCHAR. O CARTAO-RESPOSTA
SOMENTE podera ser substituido se, no ato da entrega ao candidato, ja estiver danificado.

Imediatamente apds a autorizagdo para o inicio das provas, o candidato deve conferir se este CADERNO DE QUESTOES est4 em ordem

e com todas as paginas. Caso néo esteja nessas condicdes, o fato deve ser IMEDIATAMENTE notificado ao fiscal.

Para cada uma das questdes objetivas, séo apresentadas 5 alternativas classificadas com as letras (A), (B), (C), (D) e (E); s6 uma responde

adequadamente ao quesito proposto. O candidato sé deve assinalar UMA RESPOSTA: a marcagdo em mais de uma alternativa anula a

questdo, MESMO QUE UMA DAS RESPOSTAS ESTEJA CORRETA.

As questdes objetivas sao identificadas pelo nimero que se situa acima de seu enunciado.

SERA ELIMINADO desse Concurso Publico o candidato que:

a) for surpreendido, durante as provas, em qualquer tipo de comunicagéo com outro candidato;

b) se utilizar, durante a realizagao das provas, de aparelhos sonoros, fonograficos, de comunicagéo ou de registro, eletronicos ou ndo, tais como
agendas, relégios de qualquer natureza, notebook, transmissor de dados e mensagens, maquina fotografica, telefones celulares, pagers,
microcomputadores portateis e/ou similares;

¢) seausentar da sala em que se realizam as provas levando consigo o CADERNO DE QUESTOES, o CARTAO-RESPOSTA e/ou 0 CADERNO
DE RESPOSTAS DISCURSIVAS;

d) se recusar a entregar o CADERNO DE QUESTOES, o CARTAO-RESPOSTA, e/ou o0 CADERNO DE RESPOSTAS DISCURSIVAS,
quando terminar o tempo estabelecido;

e) ndo assinar a LISTA DE PRESENGA, 0 CARTAO-RESPOSTA, e/ou 0 CADERNO DE RESPOSTAS DISCURSIVAS.

Obs: Iniciadas as provas, o candidato s6 podera retirar-se da sala apés decorridas 2 (duas) horas do efetivo inicio das mesmas e ndo poderé levar
0 CADERNO DE QUESTOES, a qualquer momento.

O candidato deve reservar os 30 (trinta) minutos finais para marcar seu CARTAO-RESPOSTA e para responder no CADERNO DE RESPOSTAS
DISCURSIVAS. Os rascunhos e as marcagdes assinaladas no CADERNO DE QUESTOES NAO SERAO LEVADOS EM CONTA.

- O candidato deve, ao terminar as provas, entregar ao fiscal estt CADERNO DE QUESTOES, o CARTAO-RESPOSTA, o CADERNO DE

RESPOSTAS DISCURSIVAS e ASSINAR A LISTA DE PRESENGA.

O TEMPO DISPONIVEL PARA ESSAS PROVAS DE QUESTOES OBJETIVAS E DISCURSIVA E DE 4 (QUATRO) HORAS E
30 (TRINTA) MINUTOS, incluido o tempo para marcar seu CARTAO-RESPOSTA e para responder no CADERNO DE RESPOSTAS
DISCURSIVAS, findo o qual o candidato devera, obrigatoriamente, entregar o CADERNO DE QUESTOES, o CARTAO-RESPOSTA ¢ 0
CADERNO DE RESPOSTAS DISCURSIVAS.

As questbes e os gabaritos das Provas serdo divulgados no primeiro dia util apds a realizagdo das mesmas, no enderego da pagina
da FUNDAGAO CESGRANRIO (www.cesgranrio.org.br).

FUNDACAO
CESGRANRIO




CONHECIMENTOS BASICOS
LINGUA PORTUGUESA

Eu sei, mas nao devia

1 Eu sei que a gente se acostuma. Mas nao devia.

2 A gente se acostuma a morar em apartamentos
de fundos e a nao ter outra vista que nao as janelas
ao redor. E, porque néo tem vista, logo se acostu-
ma a nao olhar para fora. E, porque nao olha para
fora, logo se acostuma a nao abrir de todo as corti-
nas. E, porque nao abre as cortinas, logo se acostu-
ma a acender mais cedo a luz. E, a medida que se
acostuma, esquece o sol, esquece o ar, esquece a
amplidao.

3 A gente se acostuma a acordar de manha so-
bressaltado porque esta na hora. A tomar o café cor-
rendo porque esta atrasado. A ler o jornal no énibus
porque nao pode perder o tempo da viagem. A comer
sanduiche porque nao da para almogar. A sair do tra-
balho porque ja é noite. A cochilar no 6nibus porque
esta cansado. A deitar cedo e dormir pesado sem ter
vivido o dia.

4 A gente se acostuma a abrir o jornal e a ler sobre
a guerra. E, aceitando a guerra, aceita os mortos e
que haja numeros para os mortos. E, aceitando os
numeros, aceita ndo acreditar nas negociagdes de
paz. E, ndo acreditando nas negociagdes de paz,
aceita ler todo dia da guerra, dos numeros, da longa
duragéo.

5 A gente se acostuma a esperar o dia inteiro e
ouvir no telefone: hoje nao posso ir. A sorrir para as
pessoas sem receber um sorriso de volta. A ser igno-
rado quando precisava tanto ser visto.

6 A gente se acostuma a pagar por tudo o que de-
seja e o de que necessita. E a lutar para ganhar o
dinheiro com que pagar. E a ganhar menos do que
precisa. E a fazer fila para pagar. E a pagar mais do
que as coisas valem. E a saber que cada vez paga
mais. E a procurar mais trabalho, para ganhar mais
dinheiro, para ter com que pagar nas filas em que se
cobra.

7 A gente se acostuma a andar na rua e ver carta-
zes. A abrir as revistas e ver anuncios. A ligar a tele-
visao e assistir a comerciais. A ir ao cinema e engolir
publicidade. A ser instigado, conduzido, desnorteado,
langado na infindavel catarata dos produtos.

8 A gente se acostuma a poluicdo. As salas fe-
chadas de ar-condicionado e cheiro de cigarro. A luz
artificial de ligeiro tremor. Ao choque que os olhos le-
vam na luz natural. As bactérias da agua potavel. A
contaminagao da agua do mar. A lenta morte dos rios.
Se acostuma a nao ouvir passarinho, a nao ter galo
de madrugada, a temer a hidrofobia dos caes, a ndo
colher fruta no pé, a ndo ter sequer uma planta.

9 A gente se acostuma a coisas de mais, para nao
sofrer. Em doses pequenas, tentando nao perceber,

AgeRio

vai afastando uma dor aqui, um ressentimento ali,
uma revolta acola. Se o cinema esta cheio, a gente
senta na primeira fila e torce um pouco o pescocgo. Se
a praia esta contaminada, a gente molha sé os pés e
sua no resto do corpo. Se o trabalho esta duro, a gen-
te se consola pensando no fim de semana. E se, no
fim de semana, nao ha muito o que fazer, a gente vai
dormir cedo e ainda fica satisfeito porque tem sempre
sono atrasado.

10 A gente se acostuma para nao se ralar na aspe-
reza, para preservar a pele. Se acostuma para evitar
feridas, sangramentos, para esquivar-se de faca e
baioneta, para poupar o peito. A gente se acostuma
para poupar a vida. Que aos poucos se gasta, e que,
gasta de tanto acostumar, se perde de si mesma.

COLASANTI, M. Eu sei, mas nao devia. Rio de Janeiro:
Rocco Editora, 1996. p. 9. Adaptado.

1

Embora aborde varios problemas do ser humano contem-
poraneo, o texto discute de forma mais ampla uma ques-
tao relativa ao cotidiano das grandes cidades.

Essa questao é o(a)

(A) consumismo
(B) desamparo
(C) vaidade

(D) resignagéao
(E) inquietude

2
Considere a seguinte passagem do texto:

“Eu sei que a gente se acostuma. Mas nao devia.” (para-
grafo 1)

Na opiniao da autora, as varias situagbes apresentadas
ao longo do texto tém como consequéncia o fato de o ser
humano

(A) viver sempre apressado.

B) abandonar a luta pela paz.

C) abrir mao de usufruir da vida.

D) influenciar-se pela publicidade.

E) desistir de proteger o meio ambiente.

~ o~~~

3
A depender do contexto em que se inserem, 0s enuncia-
dos podem assumir sentido denotativo ou conotativo.

O trecho do texto que apresenta sentido denotativo é:

(A) “Alir ao cinema e engolir publicidade.” (paragrafo 7)

(B) “lancado na infindavel catarata dos produtos.” (para-
grafo 7)

(C) “A lenta morte dos rios.” (paragrafo 8)

(D) “Se acostuma a nao ouvir passarinho”. (paragrafo 8)

(E) “para esquivar-se de faca e baioneta”. (paragrafo 10)

PROVA 4 - ANALISTA DE DESENVOLVIMENTO/
COMUNICACAO E MARKETING




4
“A gente se acostuma a abrir o jornal e a ler sobre a guer-
ra. E, aceitando a guerra, aceita os mortos” (paragrafo 4)

Nesse trecho, a oragéo destacada apresenta, em relagao
a seguinte, o valor semantico de

(A) causa

(B) concessao
(C) comparagao
(D) conformidade
(E) consequéncia

5
Considerando-se a combinagao entre tempos e modos, a
frase que atende a norma-padréo é:

(A) Como chovesse muito pela manha, resolvi sair a tarde.
(B) Se nds nos acostumassemos, seremos felizes.

(C) Ela ligaria para mim quando chegar.

(D) Embora eu precisava ser visto, sou ignorado.

(E) Se vocé dormir cedo, ficaria satisfeito.

6
A frase em que a colocacdo do pronome destacado NAO
obedece aos ditames da norma-padrao é:

Agradar-nos-ia a ideia de que todos tém direito a paz.
Viver a vida intensamente é o que lhe confere sentido.
Afastando-nos de quem nos quer bem, saudamos a
solid&o.

7

Quanto a concordancia verbal, a frase que atende ple-
namente a variedade formal da norma-padréo da lingua
portuguesa é:

A) Necessitam-se de novos estimulos para prosseguir.
Algumas pessoas costuma queixarem-se da vida.

O homem acostuma-se as adversidades.
Destruiu-se os sonhos de viver uma vida melhor.
Em outros tempos, confiavam-se mais nas pessoas.

(
(B)
(C)
(D)
(E)

8

Quanto a concordancia nominal, a frase que atende ple-
namente a variedade formal da norma-padrdo da lingua
portuguesa é:

(A) Eles estéo bastantes felizes com a vida que levam.

(B) Estava proibido a encomenda de novas pecas de
tecido.

(C) Proporcionalmente, temos hoje menas reservas de in-
sumos.

(D) O homem carregava quinhentos gramas de explosi-
vos na mochila.

(E) As pessoas mesmo € que devem investir em uma vida
mais saudavel.

AgeRio

9
A crase é o fenbmeno da contragdo de duas vogais iguais,
e essa contragdo € marcada pelo acento grave.

O acento grave indicativo da crase esta corretamente em-
pregado em:

(A) E preciso estar atento as coisas boas da vida.

(B) Gostaria de poder viver melhor o meu dia a dia.

(C) As decisdes as quais citei vao transformar a minha
vida.

(D) O parque ecolégico localiza-se a trés quildmetros
daqui.

(E) A partir de hoje, ndo acumularei mais produtos supér-
fluos.

10

Nas correspondéncias oficiais, o cargo e a fungdo ocupa-
dos pelo destinatario determinara o pronome de tratamen-
to a ser empregado.

A adequada correlagdo entre o cargo e o pronome de tra-
tamento esta estabelecida em:

(A) Vossa Eminéncia — Reitor de Universidade
(B) Vossa Exceléncia — Ministro de Estado

(C) Vossa Magnificéncia — Embaixador

(D) Vossa Santidade — Cardeal

(E) Vossa Senhoria — Juiz

SISTEMA FINANCEIRO NACIONAL
E CONHECIMENTOS BANCARIOS

1"
Como integrante do Sistema Financeiro Nacional, cabe
ao Conselho Monetério Nacional

(A) definir as metas anuais de inflagéo.

(B) determinar as taxas bésicas de juros da economia
brasileira.

(C) atuar como emprestador de ultima instancia.

(D) calcular o indice Nacional de Pregos ao Consumidor
Amplo (IPCA).

(E) executar a politica fiscal.

12

O Conselho de Recursos do Sistema Financeiro Nacional
(CRSFN) se encarrega do julgamento, ndo apenas dos
recursos contra as sangdes aplicadas pelo Banco Central
do Brasil e Comissao de Valores Mobiliarios, mas, tam-
bém, dos processos relacionados a “lavagem” de dinhei-
ro, dos recursos contra as sangdes aplicadas pelo Coaf,
Susep e demais autoridades competentes.

Os julgamentos e eventuais penalidades determinadas
pelo CRSFN sao de carater

(A) tributario

(B) penal

(C) administrativo

(D) civil

(E) internacional
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De acordo com a legislagdo brasileira, uma instituicao
financeira pode ser enquadrada na categoria de banco
multiplo se

(A) for organizada sob a forma de sociedade de respon-
sabilidade limitada.

(B) for organizada exclusivamente como instituicao finan-
ceira privada.

(C) suas operagdes envolverem quaisquer tipos de cartei-
ras, exceto a de desenvolvimento.

(D) possuir, pelo menos, trés carteiras, sendo duas delas,
obrigatoriamente, as carteiras comercial e de crédito.

(E) possuir, pelo menos, duas carteiras, sendo uma delas,
obrigatoriamente, a carteira comercial ou a carteira de
investimento.

14

A garantia real em que o devedor detém a posse de um
bem, mas transfere, temporariamente, ao credor a pro-
priedade desse mesmo bem, dado como garantia, até que
a divida seja totalmente quitada, € denominada

(A) fianga

(B) aval

(C) penhor civil

(D) alienacao fiduciaria

(E) penhor mercantil

15

Em seu website, a Agéncia Estadual de Fomento do Rio
de Janeiro (AgeRio) estabelece como missao “fomentar,
por meio de solugdes financeiras, o desenvolvimento sus-
tentavel do Estado do Rio de Janeiro, com exceléncia na
prestacdo de servicos”.

Nesse contexto, NAO esta sob o alcance de agéncias de
fomento adotar instrumentos para

(A) fomentar o emprego e a renda.

(B) controlar a inflagao.

(C) prover suporte financeiro as micro, pequenas e mé-
dias empresas.

(D) estimular as inovagdes.

(E) estimular o desenvolvimento de tecnologias com bai-
xa emiss&o de dioxido de carbono.

16

Considere que uma agéncia de fomento, como a AgeRio,
aprove uma linha de crédito de longo prazo para uma em-
presa de pequeno porte, que atua no segmento de produ-
tos lacteos, financiar, exclusivamente, os bens de capital
requeridos para o investimento inicial.

Nesse caso, a linha de crédito podera cobrir as despesas

com aquisigcao de produtos diversos, EXCETO de

(A) maquinas

(B) equipamentos produtivos diversos

(C) veiculos para transporte e entrega dos produtos aos
distribuidores

(D) insumos diversos

(E) refrigeradores industriais

AgeRio

17

Na estrutura do Sistema Financeiro Nacional, o Banco
Central do Brasil (BCB) é considerado emprestador de ul-
tima instancia, porque uma de suas principais operagdes
ativas é fornecer

(A) crédito direto aos consumidores.

(B) credito destinado ao financiamento de capital de giro.

(C) crédito a instituicées financeiras que enfrentam pro-
blemas de liquidez.

(D) crédito de longo prazo destinado ao financiamento do
investimento.

(E) crédito de longo prazo destinado ao financiamento da
compra da casa propria.

18

De acordo com a Resolugdo n® 2.828, de 30 de margo de
2001, do Conselho Monetario Nacional, a constituicdo e o
funcionamento de agéncias de fomento, como a Agéncia
Estadual de Fomento do Rio de Janeiro (AgeRio), depen-
dem de autorizagéo prévia do

(A) governo estadual

(B) governo municipal

(C) Tesouro Nacional

(D) Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social (BNDES)

(E) Banco Central do Brasil (BCB)

19

J é economista e atua em instituicdo financeira ocupan-
do cargo de geréncia. No curso de sua atividade como
bancario, realizou diversos treinamentos em legislagéo
e obteve valiosos conselhos dos funcionarios mais ex-
perientes. Um dos temas mais debatidos internamente
relacionava-se a prevengao no concernente a lavagem de
dinheiro.

De acordo com os termos da Circular BACEN
n2 3.978/2020, a politica de prevencao deve ser compa-
tivel em relagao aos clientes com o seu perfil

(A) social

(B) financeiro

(C) societario

(D) econdémico

(E) de risco

20

JON ¢é Diretor Executivo de instituicdo financeira, sendo
responsavel pela observancia das normas regulamenta-
res emitidas pelo Banco Central do Brasil, buscando dimi-
nuir custos na realizagao de politicas determinadas.

De acordo com os termos da Circular BACEN
n® 3.978/2020, admite-se a adogao de politica de pre-
vencdo a lavagem de dinheiro unica por conglomerado

(A) coletivo
(B) empresarial
(C) federativo
(D) associativo
(E) prudencial
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GOVERNANCA CORPORATIVA
E COMPLIANCE

21

Uma equipe esta desenvolvendo a gestdo de riscos de
um empreendimento de seu departamento, partindo da
identificacao de potenciais fontes de impacto negativo
para o negécio.

Algumas perguntas podem ser feitas para auxiliar na iden-
tificagéo dos riscos, EXCETO a seguinte:

(A) Com que frequéncia os riscos devem ser monitora-
dos?

(B) Quais pontos fortes da organizagéo o projeto explora?

(C) Qual a probabilidade e o impacto de cada evento ad-
verso identificado?

(D) Que fragilidades e ameacas podem afetar o empreen-
dimento?

(E) Quem deve ser comunicado dos riscos e do controle?

22

O modelo das trés linhas de defesa apresenta uma for-
ma de estabelecer os papéis e responsabilidades essen-
ciais de cada gestor dentro da organizagao para protegé-
-la dos riscos por meio de uma estrutura adequada de
governanga.

Nesse modelo, as linhas de defesa sao, respectivamente,
(A) amplitude de controle; priorizagao; supervisao e moni-
toramento

coordenacgao; unidade de comando; controle
execucgao; supervisdo e monitoramento; avaliagao
mapeamento; implementacao; avaliagao

B
C
D
E) planejamento; execugao; coopetigao

(
(
(
(

~— — ~— —

23

O modelo COSO foi desenvolvido com a ideia de que o
gestor possa gerenciar os riscos de modo eficaz, no con-
texto dos objetivos e da estrutura de cada organizacao.
Adicionalmente, o modelo passou a visar o alinhamento
da gestao de risco a estratégia e ao desempenho.

Nessa revisédo, a dimensdo de comunicagao e reporte é
desenvolvida por meio de

(A) adocao de agdes que permitam aos integrantes co-
nhecer, coletar e transmitir as informagdes, visando
ao desempenho de responsabilidades frente a riscos.

(B) analise do contexto de negodcio, definicdo do apetite
ao risco, avaliacdo de estratégias alternativas e ela-
boracao de objetivos de negdcio.

(C) avaliagao, certificacédo e revisdo da estrutura de ges-
téo de riscos e controles internos, visando a melhorar
desempenho, corrigir funcionamento e aprimorar ativi-
dades.

(D) desenvolvimento de politicas e procedimentos na im-
plementacdo das politicas de gestdo de riscos para
assegurar que as respostas aos riscos sejam execu-
tadas.

(E) melhoria no gerenciamento de riscos corporativos por
meio de avaliagdo de mudancgas substanciais, revisdo
de riscos e desempenho.

AgeRio

24

Um professor de Contabilidade ira assumir uma posigao
de membro do Conselho de Administragdo de uma insti-
tuicdo do sistema financeiro. O que ele ndo sabe é que a
Resolugdo CMN n2 4.968/2021 dispde sobre os sistemas
de controles internos das instituicdes financeiras, distin-
guindo as responsabilidades e os papéis dos membros do
Conselho de Administragao dos papéis dos integrantes da
Diretoria da instituigéo.

Dessa forma, o novo membro do Conselho de Administra-

¢céo podera

(A) coordenar recursos fisicos, financeiros e de pessoal
nas atividades de controle interno.

(B) implementar diretrizes relativas aos sistemas de con-
troles internos.

(C) elaborar relatério de acompanhamento do controle in-
terno em conjunto com auditorias interna e externa.

(D) desempenhar fungdes na instituicdo, garantindo seus
interesses particulares.

(E) cobrar que riscos identificados sejam tempestivamen-
te mitigados.

25

Um colaborador da AgeRio estéa acompanhando uma situ-
acao em que percebeu a falta de ética de um colega. Ele
pretende denunciar a situagao no canal apropriado, entre-
tanto desconhece os possiveis desdobramentos.

De acordo com o Cédigo de Etica e Conduta da Age-
Rio, um possivel desdobramento do caso esta descrito
a seguir:

(A) sera realizada a analise de questdes éticas pelo Co-
mité de Auditoria e Controle Interno, por ser o 6rgao
responsavel por tais questdes.

(B) ocorrera a aplicacao de diversas penalidades, inclu-
sive a responsabilizagdo em esfera administrativa e
judicial.

(C) sera garantida a ampla divulgagdo do nome dos en-
volvidos, tanto do denunciado quanto do denunciante.

(D) sera feito o exame da situagao inicialmente por instan-
cias deliberativas externas a AgeRio e procedimentos
definidos por normas também externas.

(E) havera um limite estreito das penalidades para todo
caso de infragdo ao cédigo de ética e abertura de pro-
cesso administrativo.
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CONHECIMENTOS ESPECIFICOS

26

O Produto Interno Bruto (PIB) do pais X, estimado a pre-
¢os correntes, alcangou 1.000 unidades monetarias de X
no ano de 2020. Em 2021, o PIB de X, a pregos correntes,
foi estimado em 1.100 unidades monetarias de X.

Caso tenha ocorrido uma inflagdo anual de 5% em X, en-
tre 2020 e 2021, conclui-se que, de 2020 para 2021, o PIB

(A) real de X ndo aumentou.
(B) real de X aumentou aproximadamente 10%.

(C) real de X aumentou aproximadamente 5%.

(D) nominal de X ndo aumentou.

(E) nominal de X aumentou aproximadamente 5%.

27

Certo pais adotou o regime monetario de metas de infla-
¢ao, a ser praticado pelo banco central.

Caso a medicgao da inflagdo no pais surpreenda, no sen-
tido de ultrapassar a meta de inflagdo, seu banco central,
para combater a inflacdo, deveria

(A) aumentar a taxa de juros basica da economia.

(B) reduzir o gasto do setor publico.

(C) aumentar os impostos pagos pelos contribuintes.

(D) alterar a taxa de cambio, desvalorizando a moeda do-
méstica.

(E) aumentar os impostos sobre as exportacgoes.

28

Uma empresa aumentou a sua produgao de 100 para 110
unidades mensais, e seu custo total médio de produgao
caiu de R$ 100,00 para R$ 95,50 por unidade produzida.

Deduz-se que, ao aumentar a produgao, o(a)

(A) custo total mensal diminuiu.

(B) custo total mensal aumentou.

(C) custo marginal de produgao (de uma unidade a mais)
era inicialmente negativo.

(D) custo fixo da empresa era nulo.

(E) empresa se encontrava inicialmente em uma faixa de
producao com deseconomias de escala.

29

O setor de Comunicagédo e Marketing tornou-se funda-
mental em toda e qualquer empresa, na medida em que
todas precisam criar mecanismos de informagao que pos-
sibilitem conhecer e alimentar tanto o mercado em que
atua quanto o ambiente interno que mantém sua estru-
tura.

Nesse sentido, € importante que uma empresa esteja
sempre atenta a recepgao e/ou a emissao de informacdes
para trés sistemas, a saber:

(A) organizacional, financeiro e habitacional
(B) ambiental, organizacional e paralelo

(C) ambiental, competitivo e organizacional
(D) competitivo, organizacional e financeiro
(E) competitivo, financeiro e ambiental
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Uma empresa sofre com a queda nas vendas de seu prin-
cipal produto comercializado. Com o objetivo de resolver a
questao, sua equipe de Comunicagao e Marketing elabora
um planejamento de comunicacao integrada.

Qual das acdes listadas NAO deve fazer parte, prioritaria-
mente, desse planejamento inicial?

(A) Analise do problema

(B) Diagnostico da situagéo atual

(C) Publicagdo de um manual sobre o produto
(D) Definicdo do foco da mensagem

(E) Escolha da estratégia de comunicagao

31

Os avancos tecnolégicos transformaram a forma de circu-
lac&o e a constituigdo de conteludo das plataformas de co-
municagdo com o uso complementar de diferentes midias,
a produgéo cultural participativa e a inteligéncia coletiva.

Esse fendmeno ficou conhecido como cultura da(o)
A) convergéncia
B) massa

32

O debate em torno da Comunicagao como um saber inter-
disciplinar esta intrinsecamente presente nas teorias ela-
boradas para pensar o campo ao longo dos ultimos dois
séculos.

A luz da Filosofia, da Sociologia e da Antropologia, afir-
ma-se, por exemplo, que “o lago intersubjetivo inerente a
coesdo comunitaria até as relagdes sociais regidas pela
midia” faz da comunicacéao a

(A) ecologia de saberes

(B) sociedade do espetaculo
(C) industria cultural

(D) aldeia global

(E) ciéncia do comum

33

Uma empresa financiada pelo governo estadual é acusa-
da de uso irregular de verba publica, o que acaba afetan-
do sua imagem.

Que providéncia deve ser tomada pela equipe de Comuni-
cacao e Marketing dessa empresa?

(A) Evitar falar com a imprensa.
(B) Constituir um comité de crise.
(C) Omitir que ha uma crise.

(D) Processar quem fez a denuncia.
(E) Promover um fato novo.
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A inexisténcia de uma periodicidade que demarque o mo-
mento rotineiro para disparar a noticia ou um conjunto de
noticias € a mais forte caracteristica do jornalismo prati-
cado

(A) pelo radiojornalismo

(B) pelos noticiarios de televisao
(C) pelos portais de noticias

(D) pelos jornais impressos

(E) pelas revistas de variedades

35

A modalidade de texto jornalistico em que o jornalista as-
sume a personalidade do seu publico leitor, incorporando
a redacéao da noticia o uso de girias, expressoes idiomati-
cas e até palavras do codigo da comunidade, € bem acei-
taem

(A) breaking news

(B) factuais

(C) fake news

(D) hard news

(E) nichos

36

A popularizagéo do uso da Internet e a facilidade ao aces-
so de aparelhos telefénicos com tecnologia de ponta pro-

vocaram adaptacdes a pratica do jornalismo e impulsiona-
ram a transigcéo do jornalismo de

(A) discusséao para o jornalismo de intervengao

(B) informacgéao para o jornalismo de comunicagéo

(C) isengao para o jornalismo de regionalizagédo

(D) mediacao para o jornalismo de interagao

(E) repercussao para o jornalismo de opiniao
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O fato de livros de ficcdo cientifica ndo serem classifi-
cados como relatos jornalisticos reside no pressuposto
fundamental no exercicio da profissdo de jornalismo, que
pode e ndo deve se fundamentar em hipoteses ou ficgoes,
mas no indissoluvel atributo da noticia, baseado no con-
ceito do(a)

(A) imediatismo

(B) interesse

(C) universalismo

(D) importancia

(E) veracidade

38

Um planejamento de marketing envolve algumas etapas e
implica pensar estratégias dessa area, que podem ajudar
uma empresa a atingir seus objetivos.

Uma das analises feitas € a de SWOT, em que se avaliam:

(A) oportunidades, ameacas, concorrentes e publicos

(B) oportunidades, ameacas, sugestdes e previsdes

(C) pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacgas

(D) pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e concor-
rentes

(E) pontos fortes, pontos fracos, parceiros e investidores
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As estratégias de SEO (Search Engine Optimization) s&o
um conjunto de agbes que devem ser executadas em um
site, para que ele seja considerado relevante pelas dife-
rentes ferramentas de busca e, assim, seja mais bem ran-
queado e aparega nas primeiras posigdes da busca de
um usuario.

Mesmo no caso de conteudos pagos, as estratégias de
SEO séao fundamentais, e isso pode vir a gerar um bara-
teamento dos custos de Ads, pois, para os algoritmos do
Google, um site otimizado

(A) é considerado mais relevante.

(B) € mais confiavel por usar backlinks.

(C) pode ser mais rapido de ser analisado.

(D) tem a programagao como mais importante.
(E) usa pop-ups para melhorar a navegacgao.
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E a primeira vez na histéria que cinco geracdes vivendo
juntas no planeta tém atitudes, preferéncias e compor-
tamentos contrastantes. Os baby boomers e a geragao
X ainda detém a maior parte das posi¢oes de lideran-
¢a nos negocios e o maior poder aquisitivo relativo.
Mas as geragbes Y e Z, mais digitais, ja representam a
maior parte da forga de trabalho, bem como os maiores
mercados consumidores. A desconexdo entre os exe-
cutivos mais velhos das empresas, que tomam a maior
parte das decisdes, e seus gerentes e clientes mais jo-
vens vai se revelar um obstaculo significativo.
KOTLER, Philip. Marketing 5.0: tecnologia para a humanidade
[recurso eletrdnico]. Rio de Janeiro: Sextante, 2021. p.18.
Essa descricao feita por Philip Kotler refere-se a um tipo
de desafio que os profissionais de marketing comecaram
a viver e que se intensificou durante a pandemia da Co-
vid-19: a aceleragdo da digitalizacdo dos negdcios. Dessa
forma, algumas ferramentas estéo contribuindo para essa
nova configuragao, ampliando a capacidade de criar, co-
municar, entregar e aumentar o valor ao longo da jornada
do cliente.

Dentre essas ferramentas, encontra-se a(o)

(A) pesquisa de mercado
(B) inteligéncia artificial
(C) teste A/B

(D) benchmarking

(E) design thinking
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O marketing nao deve estar restrito apenas ao departa-
mento correspondente, ele deve ser pensado em todos
0s ambitos das empresas, para que o consumidor seja
impactado em toda a sua experiéncia com a marca.

Porém, no dia a dia dos profissionais dessa area, algumas
tarefas especificas sdo necessarias para uma administra-
¢ao eficaz do setor, tais como: desenvolver planos e es-
tratégias de marketing, capturar novas oportunidades de
marketing, construir marcas fortes, criar ofertas ao mer-
cado, alcangar um crescimento de longo prazo, além de
cuidar da(o)

(A) entrega e da comunicacao de valor e da conexdao com
o cliente

(B) logistica de distribuigéo de produtos e do acompanha-
mento da producéao

(C) negociagédo com os fornecedores primarios e da cap-
tagéo de investidores

(D) desenvolvimento de novos produtos e do relaciona-
mento com investidores

(E) planejamento de infraestrutura e da negociagdo com
fornecedores primarios

42

Entender as marcas como ativos desloca os esforgos de
marketing em agdes taticas, focadas principalmente em
estimular as vendas, para ag¢des estratégicas, mais am-
plas, e que também contemplem a(s)

(A) adequacao das embalagens e as imagens dos produ-
tos ao seu prego de venda.

(B) observacdo do posicionamento da marca nos diver-
sos pontos de venda.

(C) acbes que estimulem os colaboradores a serem em-
baixadores da marca.

(D) promogoes, relacionando produtos diferentes de uma
mesma familia.

(E) associagbes de marca, baseadas no que liga o consu-
midor a elas.

43

O sucesso de uma estratégia de marketing envolve a
construcéo de relacionamento com os agentes proximos
a empresa, o chamado microambiente, e, com agdes ex-
ternas, o macroambiente.

O macroambiente é constituido por

(A) fornecedores, intermediarios de marketing, mercados
de clientes e concorrentes.

(B) vetores demograficos, econdmicos, naturais, tecnolo-
gicos, politicos e culturais.

(C) grupos financeiros ligados a midia e voltados para a
acao cidada e agdes locais.

(D) publicos gerais, internos, investidores, equipes de
design e vendas.

(E) gerentes, designers, publicitarios e responsaveis por
pesquisas de mercado.
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O Brand Asset Valuator, da agéncia de publicidade W,
avalia a forca de uma marca, com base em quatro di-
mensdes da percepgado do consumidor: diferenciacéo
(o que faz a marca se destacar), relevancia (o grau em
que os consumidores sentem que ela atende as suas
necessidades), conhecimento (quanto os consumido-
res sabem sobre a marca) e estima (o nivel em que os
consumidores admiram e respeitam a marca). Marcas
com forte brand equity possuem altos indices nessas
quatro dimensoes.
KOTLER, Philip. Principios de marketing. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012. p.265. Adaptado
A partir da informagdo acima, define-se brand equity
como a(o)

(A) vantagem sobre os concorrentes, obtida com o for-
necimento de mais valor para os clientes, através de
diferentes estratégias.

(B) expanséo de marcas existentes para novas categorias
de produtos, com outras formas, cores, tamanhos, in-
gredientes ou sabores.

(C) desenvolvimento de marcas sob medida, para atender
as necessidades e aos desejos de grupos de consu-
midores locais.

(D) efeito diferenciador que influencia na forma como o
consumidor pensa, sente e age em relacdo a uma
marca.

(E) lugar que o produto ocupa na mente dos consumi-
dores, em comparagao com os produtos das marcas
concorrentes.

45
Observe o grafico sobre grupos de relacionamento com
o cliente:
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Investidores do mercado financeiro, que negociam gran-
des quantias, mas se movimentam sempre em busca de
melhores negodcios sem constituir relacionamentos regu-
lares com as operadoras, fazem parte da(s) categoria(s)
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De modo geral, pode-se simplificar o processo de marketing
em etapas, nas quais as empresas procuram entender
seus clientes, criar valor para eles e estabelecer sélido
relacionamento para, enfim, capturar valor do cliente em
troca. Nessa ultima, € comum o reconhecimento dessa
captura na forma de vendas, de lucro, ou mesmo, de
customer equity de longo prazo.

Sobre esse pensamento de longo prazo, define-se customer
equity como um(a)

(A) momento das vendas atuais

(B) retrato do passado das vendas

(C) medida do valor futuro

(D) parte da participacéo de mercado

(E) oposicéo entre valor e vendas

47

Ao se falar em estratégias de diferenciagéo e posiciona-
mento, coloca-se a necessidade de as empresas se des-
tacarem para seus clientes quando, por exemplo, duas
delas perseguem uma mesma posi¢ao. Nesse caso, cada
uma devera encontrar seu préprio caminho de distingao,
respeitando as preferéncias do mercado-alvo definido
previamente.

Na busca por quais diferengas promover, as marcas de-
vem respeitar alguns critérios de escolha, dentre os quais
o critério da antecipagao, que é aquele em que

(A) a diferenga entre as marcas € comunicavel e visivel
para os compradores.

(B) a diferenga entre as marcas € superior a outras for-
mas de obtencgéo de beneficio.

(C) a empresa pode introduzir uma diferenca entre as
marcas de forma lucrativa.

(D) os concorrentes ndao podem copiar facilmente a dife-
renga entre as marcas.

(E) os compradores podem pagar por uma diferenga de
pregos.

48

Diferentes organizagbes fazem uso de um plano de
marketing para proporcionar orientagdo e foco aos seus
esforcos de atuacao.

Como documento essencial, um plano de marketing

(A) oferece ampla visao da misséo e dos objetivos.

(B) estrutura a alocagéo dos recursos da empresa como
um todo.

(C) investiga o mercado, a concorréncia e as ameagas.

(D) mede o progresso dos processos de marketing.

(E) documenta como os objetivos estratégicos da organi-
zacgao serao alcangados.
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A primeira etapa do processo de marketing é entender,
entre outros fatores, o mercado no qual esta inserido. Por
operar em um ambiente complexo, de constante mudan-
¢a, deve-se dar atencdo aquilo que constitui ndo apenas
0 microambiente, mas também o macroambiente de atua-
¢ao do marketing, que é constituido de forgas sociais mais
amplas, capazes de afetar o microambiente.

Se um conjunto de leis e regulagdes é criado com o intui-
to de proteger as empresas, proteger os consumidores,
ou mesmo de proteger os interesses da sociedade, seu
conhecimento por profissionais que executam um plane-
jamento de marketing esta diretamente ligado a seguinte
forca que atua no macroambiente empresarial:

(A) demografica
(B) econbmica

(C) politico-social

(D) cultural

(E) natural

50

As estratégias de marketing de uma empresa devem es-
tar relacionadas ao segmento-alvo que a empresa pre-
tende atingir, e uma grande quantidade de empresas tem
se empenhado em oferecer produtos para consumidores
preocupados com as questdes ambientais. No entanto,
algumas empresas promovem seus produtos com propa-
gandas ecolégicas enganosas. A empresa X apresentou
uma colecéo de roupas produzidas com malhas fabrica-
das a partir da reciclagem de residuos plasticos, e a pro-
paganda da empresa exagerava na apresentagdo desse
atributo ecologicamente correto. A propaganda da empre-
sa ndo mostrava aos consumidores que 0 processo pro-
dutivo de suas roupas utilizava quantidade de agua muito
maior que o normal e gerava residuos quimicos altamen-
te poluentes. Dessa forma, a propaganda da empresa X
fazia o consumidor crer que estava contribuindo com a
protecao do meio-ambiente, quando, na verdade, o dano
ao ambiente era muito grande.

Esse tipo de pratica de propaganda enganosa é denomi-
nada

(A) lead

(B) copywriting
(C) remarketing
(D) greenwashing
(E) merchandising
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QUESTAO DISCURSIVA

Um meme circulou recentemente pelas redes sociais, principalmente entre jornalistas, com a seguinte mensagem, em es-
panhol: “Si una persona dice que llueve y otra dice que no, tu trabajo como periodista no es darle voz a ambas. Es abrir la
ventana y ver si esta lloviendo”. (Tradugao: “Se uma pessoa diz que esta chovendo e outra diz que n&o esta, seu trabalho
como jornalista ndo € dar voz a ambas, mas sim, abrir a janela e ver se esta realmente chovendo ou n&o”)

Com base nas teorias e legislagdes que regem a profissao e a pratica do jornalismo, elabore respostas que contemplem a

questao proposta a seguir e seus subitens:
(Valor: 10,0 pontos)

a) Cite e explique dois pontos de reflexdo, provocados pelo meme, sobre o oficio do jornalista, tendo em vista a conduta
desse profissional e o exercicio da profissao.
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b) Cite e explique a teoria do jornalismo a que o meme remete.
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