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LINGUA PORTUGUESA

LEITURA E INTERPRETAGAO DE DIVERSOS TIPOS DE
TEXTOS (LITERARIOS E NAO LITERARIOS)

Compreender e interpretar textos é essencial para que o obje-
tivo de comunicagdo seja alcangado satisfatoriamente. Com isso, é
importante saber diferenciar os dois conceitos. Vale lembrar que o
texto pode ser verbal ou nao-verbal, desde que tenha um sentido
completo.

A compreensao se relaciona ao entendimento de um texto e
de sua proposta comunicativa, decodificando a mensagem explici-
ta. S6 depois de compreender o texto que é possivel fazer a sua
interpretagao.

A interpretagdo sdo as conclusdes que chegamos a partir do
conteudo do texto, isto &, ela se encontra para além daquilo que
esta escrito ou mostrado. Assim, podemos dizer que a interpreta-
¢do é subjetiva, contando com o conhecimento prévio e do reper-
tério do leitor.

Dessa maneira, para compreender e interpretar bem um texto,
é necessdrio fazer a decodificagdo de cddigos linguisticos e/ou vi-
suais, isto é, identificar figuras de linguagem, reconhecer o sentido
de conjuncges e preposicGes, por exemplo, bem como identificar
expressoes, gestos e cores quando se trata de imagens.

Dicas praticas

1. Faga um resumo (pode ser uma palavra, uma frase, um con-
ceito) sobre o assunto e os argumentos apresentados em cada pa-
ragrafo, tentando tracar a linha de raciocinio do texto. Se possivel,
adicione também pensamentos e inferéncias préprias as anotagdes.

2. Tenha sempre um diciondrio ou uma ferramenta de busca por
perto, para poder procurar o significado de palavras desconhecidas.

3. Fique atento aos detalhes oferecidos pelo texto: dados, fon-
te de referéncias e datas.

4. Sublinhe as informagBes importantes, separando fatos de
opinioes.

5. Perceba o enunciado das questdes. De um modo geral, ques-
tOes que esperam compreensdo do texto aparecem com as seguin-
tes expressdes: o autor afirma/sugere que...; segundo o texto...; de
acordo com o autor... J4 as questdes que esperam interpretacdo do
texto aparecem com as seguintes expressdes: conclui-se do texto
que...; o texto permite deduzir que...; qual é a intengdo do autor
quando afirma que...

Tipologia Textual

A partir da estrutura linguistica, da fun¢do social e da finali-
dade de um texto, é possivel identificar a qual tipo e género ele
pertence. Antes, é preciso entender a diferenga entre essas duas
classificagGes.

Tipos textuais

A tipologia textual se classifica a partir da estrutura e da finali-
dade do texto, ou seja, esta relacionada ao modo como o texto se
apresenta. A partir de sua fungdo, é possivel estabelecer um padrdo
especifico para se fazer a enunciagdo.

Veja, no quadro abaixo, os principais tipos e suas caracteristi-
cas:

Apresenta um enredo, com agdes e
relagBes entre personagens, que ocorre
em determinados espaco e tempo. E
contado por um narrador, e se estrutura
da seguinte maneira: apresentagdo >
desenvolvimento > climax > desfecho

TEXTO NARRATIVO

Tem o objetivo de defender determinado
ponto de vista, persuadindo o leitor a
partir do uso de argumentos soélidos.
Sua estrutura comum é: introdugdo >
desenvolvimento > conclusdo.

TEXTO
DISSERTATIVO
ARGUMENTATIVO

Procura expor ideias, sem a necessidade
de defender algum ponto de vista. Para
isso, usa-se comparacgoes, informacdes,
definicbes, conceitualizagbes etc. A
estrutura segue a do texto dissertativo-
argumentativo.

TEXTO EXPOSITIVO

Expde acontecimentos, lugares, pessoas,
de modo que sua finalidade é descrever,
ou seja, caracterizar algo ou alguém. Com
isso, € um texto rico em adjetivos e em
verbos de ligagdo.

TEXTO DESCRITIVO

Oferece instrugcdes, com o objetivo de
orientar o leitor. Sua maior caracteristica
sdo os verbos no modo imperativo.

TEXTO INJUNTIVO

Géneros textuais

A classificacdo dos géneros textuais se dd a partir do reconhe-
cimento de certos padrdes estruturais que se constituem a partir
da fungdo social do texto. No entanto, sua estrutura e seu estilo
ndo sdo tdo limitados e definidos como ocorre na tipologia textual,
podendo se apresentar com uma grande diversidade. Além disso, o
padrdo também pode sofrer modificagdes ao longo do tempo, as-
sim como a propria lingua e a comunicagao, no geral.

Alguns exemplos de géneros textuais:

e Artigo

¢ Bilhete

e Bula

e Carta

e Conto

e Crbnica

e E-mail

e Lista

e Manual

¢ Noticia

e Poema

e Propaganda

* Receita culindria

® Resenha

e Semindrio

Vale lembrar que é comum enquadrar os géneros textuais em
determinados tipos textuais. No entanto, nada impede que um tex-
to literario seja feito com a estruturagdo de uma receita culinaria,
por exemplo. Entdo, fique atento quanto as caracteristicas, a finali-
dade e a fungdo social de cada texto analisado.

ARGUMENTAGCAO

O ato de comunicagdo ndo visa apenas transmitir uma informa-
¢do a alguém. Quem comunica pretende criar uma imagem positiva
de si mesmo (por exemplo, a de um sujeito educado, ou inteligente,
ou culto), quer ser aceito, deseja que o que diz seja admitido como
verdadeiro. Em sintese, tem a intengdo de convencer, ou seja, tem
o desejo de que o ouvinte creia no que o texto diz e faga o que ele
propoe.

Se essa ¢é a finalidade ultima de todo ato de comunicagdo, todo
texto contém um componente argumentativo. A argumentagdo é o
conjunto de recursos de natureza linguistica destinados a persuadir




a pessoa a quem a comunicagdo se destina. Estd presente em todo
tipo de texto e visa a promover adesdo as teses e aos pontos de
vista defendidos.

As pessoas costumam pensar que o argumento seja apenas uma
prova de verdade ou uma razdo indiscutivel para comprovar a veraci-
dade de um fato. O argumento é mais que isso: como se disse acima, é
um recurso de linguagem utilizado para levar o interlocutor a crer na-
quilo que estd sendo dito, a aceitar como verdadeiro o que estd sendo
transmitido. A argumentagao pertence ao dominio da retdrica, arte de
persuadir as pessoas mediante o uso de recursos de linguagem.

Para compreender claramente o que é um argumento, é bom
voltar ao que diz Aristoteles, fildsofo grego do século IV a.C., numa
obra intitulada “Tdpicos: os argumentos séo uteis quando se tem de
escolher entre duas ou mais coisas”.

Se tivermos de escolher entre uma coisa vantajosa e uma des-
vantajosa, como a salde e a doenga, ndo precisamos argumentar.
Suponhamos, no entanto, que tenhamos de escolher entre duas
coisas igualmente vantajosas, a riqueza e a saude. Nesse caso, pre-
cisamos argumentar sobre qual das duas é mais desejavel. O argu-
mento pode entdo ser definido como qualquer recurso que torna
uma coisa mais desejavel que outra. Isso significa que ele atua no
dominio do preferivel. Ele é utilizado para fazer o interlocutor crer
que, entre duas teses, uma é mais provavel que a outra, mais pos-
sivel que a outra, mais desejavel que a outra, é preferivel a outra.

O objetivo da argumentacdo nao é demonstrar a verdade de
um fato, mas levar o ouvinte a admitir como verdadeiro o que o
enunciador estd propondo.

Ha uma diferenca entre o raciocinio légico e a argumentagdo.
O primeiro opera no dominio do necessdrio, ou seja, pretende
demonstrar que uma conclusdo deriva necessariamente das pre-
missas propostas, que se deduz obrigatoriamente dos postulados
admitidos. No raciocinio légico, as conclusdes ndo dependem de
crengas, de uma maneira de ver o mundo, mas apenas do encadea-
mento de premissas e conclusdes.

Por exemplo, um raciocinio ldgico é o seguinte encadeamento:

Aéigual a B.

Aéiguala C

Entdo: C é igual a A.

Admitidos os dois postulados, a conclusdo &, obrigatoriamente,
que C éigual a A.

Outro exemplo:

Todo ruminante é um mamifero.
A vaca é um ruminante.

Logo, a vaca é um mamifero.

Admitidas como verdadeiras as duas premissas, a conclusdo
também serd verdadeira.

No dominio da argumentacdo, as coisas sao diferentes. Nele,
a conclusdo ndo é necessdria, ndo é obrigatdria. Por isso, deve-se
mostrar que ela é a mais desejdvel, a mais provavel, a mais plau-
sivel. Se o Banco do Brasil fizer uma propaganda dizendo-se mais
confidvel do que os concorrentes porque existe desde a chegada
da familia real portuguesa ao Brasil, ele estara dizendo-nos que um
banco com quase dois séculos de existéncia é sélido e, por isso, con-
fidvel. Embora ndo haja relagdo necessaria entre a solidez de uma
instituicdo bancdria e sua antiguidade, esta tem peso argumentati-
vo na afirmagdo da confiabilidade de um banco. Portanto é provavel
que se creia que um banco mais antigo seja mais confidvel do que
outro fundado ha dois ou trés anos.

Enumerar todos os tipos de argumentos é uma tarefa quase
impossivel, tantas sdo as formas de que nos valemos para fazer as
pessoas preferirem uma coisa a outra. Por isso, é importante enten-
der bem como eles funcionam.

LINGUA PORTUGUESA

J& vimos diversas caracteristicas dos argumentos. E preciso
acrescentar mais uma: o convencimento do interlocutor, o audité-
rio, que pode ser individual ou coletivo, serd tanto mais facil quanto
mais os argumentos estiverem de acordo com suas crengas, suas
expectativas, seus valores. Ndo se pode convencer um auditério
pertencente a uma dada cultura enfatizando coisas que ele abomi-
na. Sera mais facil convencé-lo valorizando coisas que ele considera
positivas. No Brasil, a publicidade da cerveja vem com frequéncia
associada ao futebol, ao gol, a paixao nacional. Nos Estados Unidos,
essa associagdo certamente nao surtiria efeito, porque 1a o futebol
nao é valorizado da mesma forma que no Brasil. O poder persuasivo
de um argumento esta vinculado ao que é valorizado ou desvalori-
zado numa dada cultura.

Tipos de Argumento

Ja verificamos que qualquer recurso linguistico destinado a fa-
zer o interlocutor dar preferéncia a tese do enunciador é um argu-
mento.

Argumento de Autoridade

E a citacdo, no texto, de afirmacdes de pessoas reconhecidas
pelo auditério como autoridades em certo dominio do saber, para
servir de apoio aquilo que o enunciador esta propondo. Esse recur-
so produz dois efeitos distintos: revela o conhecimento do produtor
do texto a respeito do assunto de que estd tratando; dé ao texto a
garantia do autor citado. E preciso, no entanto, ndo fazer do texto
um amontoado de citagBes. A citagdo precisa ser pertinente e ver-
dadeira.

Exemplo:

“A imaginagdo é mais importante do que o conhecimento.”

Quem disse a frase ai de cima ndo fui eu... Foi Einstein. Para
ele, uma coisa vem antes da outra: sem imagina¢do, ndo hd conhe-
cimento. Nunca o inverso.

Alex José Periscinoto.
In: Folha de S. Paulo, 30/8/1993, p. 5-2

A tese defendida nesse texto é que a imaginagdo é mais impor-
tante do que o conhecimento. Para levar o auditério a aderir a ela,
o enunciador cita um dos mais célebres cientistas do mundo. Se
um fisico de renome mundial disse isso, entdo as pessoas devem
acreditar que é verdade.

Argumento de Quantidade

E aquele que valoriza mais o que é apreciado pelo maior nu-
mero de pessoas, 0 que existe em maior nimero, o que tem maior
duragdo, o que tem maior numero de adeptos, etc. O fundamento
desse tipo de argumento é que mais = melhor. A publicidade faz
largo uso do argumento de quantidade.

Argumento do Consenso

E uma variante do argumento de quantidade. Fundamenta-se
em afirmagdes que, numa determinada época, sdo aceitas como
verdadeiras e, portanto, dispensam comprovagdes, a menos que o
objetivo do texto seja comprovar alguma delas. Parte da ideia de
que o consenso, mesmo que equivocado, corresponde ao indiscu-
tivel, ao verdadeiro e, portanto, é melhor do que aquilo que nao
desfruta dele. Em nossa época, sdo consensuais, por exemplo, as
afirmagdes de que o meio ambiente precisa ser protegido e de que
as condig¢Bes de vida sdo piores nos paises subdesenvolvidos. Ao
confiar no consenso, porém, corre-se o risco de passar dos argu-
mentos validos para os lugares comuns, os preconceitos e as frases
carentes de qualquer base cientifica.




Argumento de Existéncia

E aquele que se fundamenta no fato de que é mais facil aceitar
aquilo que comprovadamente existe do que aquilo que é apenas
provdvel, que é apenas possivel. A sabedoria popular enuncia o ar-
gumento de existéncia no provérbio “Mais vale um pdssaro na méo
do que dois voando”.

Nesse tipo de argumento, incluem-se as provas documentais
(fotos, estatisticas, depoimentos, gravagGes, etc.) ou provas concre-
tas, que tornam mais aceitavel uma afirmacgdo genérica. Durante
a invasdo do Iraque, por exemplo, os jornais diziam que o exérci-
to americano era muito mais poderoso do que o iraquiano. Essa
afirmagdo, sem ser acompanhada de provas concretas, poderia ser
vista como propagandistica. No entanto, quando documentada pela
comparacgdo do numero de canhdes, de carros de combate, de na-
vios, etc., ganhava credibilidade.

Argumento quase logico

E aquele que opera com base nas relagdes légicas, como causa
e efeito, analogia, implicacdo, identidade, etc. Esses raciocinios sdo
chamados quase ldgicos porque, diversamente dos raciocinios |6gi-
cos, eles ndo pretendem estabelecer relagdes necessarias entre os
elementos, mas sim instituir relagdes provaveis, possiveis, plausi-
veis. Por exemplo, quando se diz “A é igual a B”, “B é igual a C”, “en-
tdo A é igual a C”, estabelece-se uma relagdo de identidade logica.
Entretanto, quando se afirma “Amigo de amigo meu é meu amigo”
nado se institui uma identidade légica, mas uma identidade provavel.

Um texto coerente do ponto de vista l6gico é mais facilmente
aceito do que um texto incoerente. Varios sdo os defeitos que con-
correm para desqualificar o texto do ponto de vista légico: fugir do
tema proposto, cair em contradigdo, tirar conclusdes que ndo se
fundamentam nos dados apresentados, ilustrar afirmagdes gerais
com fatos inadequados, narrar um fato e dele extrair generalizagGes
indevidas.

Argumento do Atributo

E aquele que considera melhor o que tem propriedades tipi-
cas daquilo que é mais valorizado socialmente, por exemplo, o mais
raro é melhor que o comum, o que é mais refinado é melhor que o
gue é mais grosseiro, etc.

Por esse motivo, a publicidade usa, com muita frequéncia, ce-
lebridades recomendando prédios residenciais, produtos de beleza,
alimentos estéticos, etc., com base no fato de que o consumidor
tende a associar o produto anunciado com atributos da celebrida-
de.

Uma variante do argumento de atributo é o argumento da
competéncia linguistica. A utilizagdo da variante culta e formal da
lingua que o produtor do texto conhece a norma linguistica social-
mente mais valorizada e, por conseguinte, deve produzir um texto
em que se pode confiar. Nesse sentido é que se diz que o modo de
dizer da confiabilidade ao que se diz.

Imagine-se que um médico deva falar sobre o estado de saude
de uma personalidade publica. Ele poderia fazé-lo das duas manei-
ras indicadas abaixo, mas a primeira seria infinitamente mais ade-
qguada para a persuasdo do que a segunda, pois esta produziria certa
estranheza e n3o criaria uma imagem de competéncia do médico:

- Para aumentar a confiabilidade do diagndstico e levando em
conta o cardter invasivo de alguns exames, a equipe médica houve
por bem determinar o internamento do governador pelo periodo de
trés dias, a partir de hoje, 4 de fevereiro de 2001.

- Para conseguir fazer exames com mais cuidado e porque al-
guns deles sdo barrapesada, a gente botou o governador no hospi-
tal por trés dias.

LINGUA PORTUGUESA

Como dissemos antes, todo texto tem uma fungdo argumen-
tativa, porque ninguém fala para ndo ser levado a sério, para ser
ridicularizado, para ser desmentido: em todo ato de comunicagdo
deseja-se influenciar alguém. Por mais neutro que pretenda ser, um
texto tem sempre uma orientagdo argumentativa.

A orientagdo argumentativa é uma certa direcdo que o falante
traca para seu texto. Por exemplo, um jornalista, ao falar de um
homem publico, pode ter a inteng¢do de critica-lo, de ridiculariza-lo
ou, ao contrdrio, de mostrar sua grandeza.

O enunciador cria a orientagdo argumentativa de seu texto
dando destaque a uns fatos e ndo a outros, omitindo certos episo-
dios e revelando outros, escolhendo determinadas palavras e ndo
outras, etc. Veja:

“O clima da festa era tdo pacifico que até sogras e noras troca-
vam abragos afetuosos.”

O enunciador ai pretende ressaltar a ideia geral de que noras
e sogras nao se toleram. Ndo fosse assim, ndo teria escolhido esse
fato para ilustrar o clima da festa nem teria utilizado o termo até,
gue serve para incluir no argumento alguma coisa inesperada.

Além dos defeitos de argumentagdo mencionados quando tra-
tamos de alguns tipos de argumentag¢do, vamos citar outros:

- Uso sem delimitagdo adequada de palavra de sentido tdo am-
plo, que serve de argumento para um ponto de vista e seu contra-
rio. Sdo nog¢des confusas, como paz, que, paradoxalmente, pode ser
usada pelo agressor e pelo agredido. Essas palavras podem ter valor
positivo (paz, justica, honestidade, democracia) ou vir carregadas
de valor negativo (autoritarismo, degradagdo do meio ambiente,
injustica, corrupgao).

- Uso de afirmagdes tdo amplas, que podem ser derrubadas
por um Unico contra exemplo. Quando se diz “Todos os politicos sGo
ladrbes”, basta um Unico exemplo de politico honesto para destruir
o argumento.

- Emprego de nogdes cientificas sem nenhum rigor, fora do con-
texto adequado, sem o significado apropriado, vulgarizando-as e
atribuindo-lhes uma significacdio subjetiva e grosseira. E o caso, por
exemplo, da frase “O imperialismo de certas industrias ndo permite
que outras crescam”, em que o termo imperialismo é descabido,
uma vez que, a rigor, significa “agdo de um Estado visando a reduzir
outros a sua dependéncia politica e econémica”.

A boa argumentagdo é aquela que estd de acordo com a situa-
¢do concreta do texto, que leva em conta os componentes envolvi-
dos na discussdo (o tipo de pessoa a quem se dirige a comunicagdo,
0 assunto, etc).

Convém ainda alertar que ndo se convence ninguém com mani-
festagdes de sinceridade do autor (como eu, que ndo costumo men-
tir...) ou com declaragGes de certeza expressas em férmulas feitas
(como estou certo, creio firmemente, é claro, é dbvio, é evidente,
afirmo com toda a certeza, etc). Em vez de prometer, em seu texto,
sinceridade e certeza, autenticidade e verdade, o enunciador deve
construir um texto que revele isso. Em outros termos, essas quali-
dades ndo se prometem, manifestam-se na agao.

A argumentacdo é a exploragdo de recursos para fazer parecer
verdadeiro aquilo que se diz num texto e, com isso, levar a pessoa a
que texto é enderecado a crer naquilo que ele diz.

Um texto dissertativo tem um assunto ou tema e expressa um
ponto de vista, acompanhado de certa fundamentagdo, que inclui
a argumentagdo, questionamento, com o objetivo de persuadir. Ar-
gumentar é o processo pelo qual se estabelecem relagdes para che-
gar a conclusdo, com base em premissas. Persuadir € um processo
de convencimento, por meio da argumentac¢do, no qual procura-se
convencer os outros, de modo a influenciar seu pensamento e seu
comportamento.




MATEMATICA

RESOLUCAO DE SITUACOES-PROBLEMA, ENVOLVENDO: ADICAO, SUBTRACAO, MULTIPLICACAO, DIVISAO, POTEN-
CIACAO OU RADICIACAO COM NUMEROS RACIONAIS, NAS SUAS REPRESENTACOES FRACIONARIA OU DECIMAL;
MIiNIMO MULTIPLO COMUM; MAXIMO DIVISOR COMUM

Conjunto dos niimeros inteiros - z
O conjunto dos nimeros inteiros é a reunido do conjunto dos nimeros naturais N={0, 1, 2, 3, 4,..., n,...},(N C Z); o conjunto dos opos-

tos dos numeros naturais e o zero. Representamos pela letra Z.

N CZ (N estd contido em 2)

Subconjuntos:
simBOLO REPRESENTAGCAO DESCRIGAO
* Z* Conjunto dos numeros inteiros ndo nulos
+ Z, Conjunto dos nimeros inteiros nao negativos
*e+ Z*, Conjunto dos numeros inteiros positivos
- Z_ Conjunto dos nimeros inteiros nao positivos
*e- Z*_ Conjunto dos numeros inteiros negativos

Observamos nos numeros inteiros algumas caracteristicas:
e Mddulo: distancia ou afastamento desse nuUmero até o zero, na reta numérica inteira. Representa-se o modulo por | |. O médulo de

gualquer numero inteiro, diferente de zero, é sempre positivo.
e Numeros Opostos: dois numeros sdo opostos quando sua soma é zero. Isto significa que eles estdo a mesma distancia da origem

(zero).

| [ ' | POSITIVOS
8 -7 6 5-4 3 2 -1 0 +1 +2 +3 44 +5 +6 +7 +8

IIIIIIII|IIIIIIII}
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NEGATIVOS Aadidades: = dunisudes

Somando-se temos: (+4) + (-4) = (-4) + (+4) =0

Operagoes
® Soma ou Adicdo: Associamos aos numeros inteiros positivos a ideia de ganhar e aos nimeros inteiros negativos a ideia de perder.

ATENCAO: O sinal (+) antes do niimero positivo pode ser dispensado, mas o sinal (=) antes do niimero negativo nunca pode ser
dispensado.

e Subtragdo: empregamos quando precisamos tirar uma quantidade de outra quantidade; temos duas quantidades e queremos saber
qguanto uma delas tem a mais que a outra; temos duas quantidades e queremos saber quanto falta a uma delas para atingir a outra. A
subtracdo é a operagdo inversa da adi¢do. O sinal sempre serd do maior nimero.

ATENCAO: todos parénteses, colchetes, chaves, nimeros, ..., entre outros, precedidos de sinal negativo, tem o seu sinal invertido,
ou seja, é dado o seu oposto.




Exemplo:

(FUNDACAO CASA — AGENTE EDUCACIONAL — VUNESP) Para
zelar pelos jovens internados e orienta-los a respeito do uso ade-
quado dos materiais em geral e dos recursos utilizados em ativida-
des educativas, bem como da preservagdo predial, realizou-se uma
dindmica elencando “atitudes positivas” e “atitudes negativas”, no
entendimento dos elementos do grupo. Solicitou-se que cada um
classificasse suas atitudes como positiva ou negativa, atribuindo
(+4) pontos a cada atitude positiva e (-1) a cada atitude negativa.
Se um jovem classificou como positiva apenas 20 das 50 atitudes
anotadas, o total de pontos atribuidos foi

(A) 50.

(B) 45.

(C) 42.

(D) 36.

(E) 32.

Resolugao:

50-20=30 atitudes negativas
20.4=80

30.(-1)=-30

80-30=50

Resposta: A

o Multiplicagdo: é uma adicdo de nimeros/ fatores repetidos.
Na multiplicagdo o produto dos nimeros a e b, pode ser indicado
porax b, a.b ouainda ab sem nenhum sinal entre as letras.

e Divisdo: a divisdo exata de um nuimero inteiro por outro nu-
mero inteiro, diferente de zero, dividimos o mddulo do dividendo
pelo médulo do divisor.

ATENCAO:

1) No conjunto Z, a divisdo néo é comutativa, néo é associativa
e ndo tem a propriedade da existéncia do elemento neutro.

2) Ndo existe divisdo por zero.

3) Zero dividido por qualquer numero inteiro, diferente de zero,
é zero, pois o produto de qualquer numero inteiro por zero é igual
a zero.

Na multiplicagdo e divisdo de niumeros inteiros é muito impor-
tante a REGRA DE SINAIS:

Sinais iguais (+) (+); (-) (-) = resultado sempre positivo.

Sinais diferentes (+) (-); (-) (+) = resultado sempre
negativo.

Exemplo:

(PREF.DE NITEROI) Um estudante empilhou seus livros, obten-
do uma Unica pilha 52cm de altura. Sabendo que 8 desses livros
possui uma espessura de 2cm, e que os livros restantes possuem
espessura de 3cm, o nimero de livros na pilha é:

(A) 10

(B) 15

(C) 18

(D) 20

(E) 22

Resolugao:

S3o 8 livrosde 2 cm: 8.2 =16 cm

Como eu tenho 52 cm ao todo e os demais livros tem 3 cm,
temos:

52 - 16 =36 cm de altura de livros de 3 cm

MATEMATICA

36:3=12livrosde 3 cm
O total de livros da pilha: 8 + 12 = 20 livros ao todo.
Resposta: D

e Potenciagao: A poténcia a” do nimero inteiro a, é definida
como um produto de n fatores iguais. O nimero a é denominado a
base e o nUmero n é o expoente.a"=axaxaxaxX..xa,aé mult-
plicado por a n vezes. Tenha em mente que:

—Toda poténcia de base positiva € um nimero inteiro positivo.

—Toda poténcia de base negativa e expoente par é um nimero
inteiro positivo.

— Toda poténcia de base negativa e expoente impar é um nu-
mero inteiro negativo.

Propriedades da Potencia¢do

1) Produtos de Poténcias com bases iguais: Conserva-se a base
e somam-se os expoentes. (—a)®. (—a)® = (—a)*** = (-a)°

2) Quocientes de Poténcias com bases iguais: Conserva-se a
base e subtraem-se os expoentes. (-a)®: (-a)® = (-a)®~° = (-a)?

3) Poténcia de Poténcia: Conserva-se a base e multiplicam-se
os expoentes. [(-a)°]? = (-a)*-2 = (-a)*°®

4) Poténcia de expoente 1: E sempre igual & base. (-a)' = -a e
(+a)t=+a

5) Poténcia de expoente zero e base diferente de zero: E igual
al.(+a)’=1le(-b)°=1

Conjunto dos niimeros racionais - Q m

Um numero racional é o que pode ser escrito na forma ,,
onde m e n sdo numeros inteiros, sendo que n deve ser diferente
de zero. Frequentemente usamos m/n para significar a divisdo de
m por n.

N CZ C Q(N esta contido em Z que esta contido em Q)

Subconjuntos:
SIMBOLO | REPRESENTACAO DESCRICAO
" o Conjunto dos niimeros
racionais ndo nulos
. Q Conjunto dos nimeros
* racionais nao negativos
e+ Q* Cor'uun'Fo dos. ndmeros
* racionais positivos
) Q Conjunto dos niumeros
= racionais nao positivos
xa. o* Conjunto dos nlimeros
- racionais negativos

Representag¢do decimal

Podemos representar um numero racional, escrito na forma de
fragdo, em numero decimal. Para isso temos duas maneiras possi-
veis:




MATEMATICA

12) O numeral decimal obtido possui, apds a virgula, um ndmero finito de algarismos. Decimais Exatos:

2
Z =04
5

22) O numeral decimal obtido possui, apds a virgula, infinitos algarismos (nem todos nulos), repetindo-se periodicamente Decimais
Periddicos ou Dizimas Periddicas:

1
— =0,333...
3

Representagdo Fracionaria
E a operagdo inversa da anterior. Aqui temos duas maneiras possiveis:

1) Transformando o nimero decimal em uma fragdo numerador é o nimero decimal sem a virgula e o denominador é composto pelo
numeral 1, seguido de tantos zeros quantas forem as casas decimais do nimero decimal dado.

Ex.:

0,035 = 35/1000

2) Através da fracdo geratriz. Ai temos o caso das dizimas periddicas que podem ser simples ou compostas.
—Simples: o seu periodo é composto por um mesmo nuimero ou conjunto de numeros que se repeti infinitamente.

Exemplos:
ot . *0313131... .
Periodo: 4 {1 algarisma) Perfoda 31 @ algatismos) peﬁfé"g?;%??&__ 5 samom)
A 31
044d..=3 0,313131...= — -
? a9 0278278278, = @

Procedimento: para transformarmos uma dizima periddica simples em fragdo basta utilizarmos o digito 9 no denominador para cada
quantos digitos tiver o periodo da dizima.

— Composta: quando a mesma apresenta um ante periodo que nio se repete.

a)
Fame nlo TEDTH Ll Co0i
pe Cinglificanda

pErnds ds diims meEncs 8

parte ido panidd e (" \

0.58333 ni.k — OH adh Bdn L Th )
Wil wem = = ] — m—
B HM B 2 Th 12

arte ndn J
pennadcs i W EETISITeCS
e ' R
aub_'u_,—.:: Feripdn - Rar mn g

EGIT T

digariEmao

Procedimento: para cada algarismo do periodo ainda se coloca um algarismo 9 no denominador. Mas, agora, para cada algarismo do
antiperiodo se coloca um algarismo zero, também no denominador.
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ATENDIMENTO TELEFONICO (PRINCiPIOS BASICOS).
DEFINICAO DE TERMOS TELEFONICOS. REGISTRO DE
CHAMADAS. EQUIPAMENTOS: SIGLAS E OPERACOES.
TECNICAS DE CONVERSACAO NO TELEFONE. ATUACAO
DA TELEFONISTA: VOZ, INTERESSE, CALMA E SIGILO. A
VOZ E SUAS FUNCOES. POSTURA DE COMUNICAGAO.
EFICACIA NAS COMUNICACOES ADMINISTRATIVAS:
ELEMENTOS BASICOS NO PROCESSO DE COMUNICACAO,
BARREIRAS A COMUNICACAO, BLOQUEIOS E DISTOR-
COES. ATENDIMENTO DE CHAMADAS: FRASEOLOGIAS
ADEQUADAS. PROCEDIMENTOS ADEQUADOS QUANTO
AO RECEBIMENTO DE CHAMADA. CONHECIMENTOS DE
INTERCOMUNICADORES E RADIOS. NOCOES DE ATENDI-
MENTO AO PUBLICO

A qualidade do atendimento ao publico apresenta-se como
um desafio institucional e, e deve ter como meta aprimorar e uni-
formizar o servigo oferecido tanto ao publico externo como ao
publico interno.

Vale ressaltar que, o agente responsavel por realizar o aten-
dimento, ao fazé-lo, ndo o faz por si mesmo, e sim, pela institui-
¢do, ou seja, ele representa a organizagdo naquele momento, é a
imagem da organizagdo que se apresenta na figura desse agente.

Quando falamos em atendimento de qualidade, pensamos
em exceléncia na forma com que nossos clientes (internos ou ex-
ternos) sdo tratados, e lidar com pessoas, que é o que ocorre em
um atendimento, exige uma postura comportamental compro-
metida com o outro, com suas necessidades, seus anseios, mas
também com a organizagdo, suas regras, ou seja, exige responsa-
bilidade, conhecimento de fung¢des, uso adequado de ferramentas
para se enquadrar ao sistema de funcionamento da organizacdo e,
agilidade, cordialidade, eficiéncia e principalmente, empatia, para
realizar um atendimento de exceléncia junto ao publico.

Atendimento corresponde ao ato de atender, ou seja, ao ato
de prestar atengdo as pessoas com as quais mantemos contato.

A qualidade do atendimento prestado depende da capacida-
de de se comunicar com o publico e da mensagem transmitida.

Postura de atendimento

Aqui falamos em fatores pessoais que influenciam o aten-
dimento: Apresentacdo pessoal, cortesia (personalizar o atendi-
mento), atengdo, tolerancia (grau de aceita¢do de diferente modo
de pensar), discricdo, conduta, objetividade.

A POSTURA pode ser entendida como a jungao de todos es-
ses aspectos relacionados com a nossa expressao corporal na sua
totalidade e nossa condigdo emocional.

Podemos destacar 03 pontos necessarios para falarmos de
POSTURA. S3o eles:

01. Ter uma POSTURA DE ABERTURA: que se caracteriza por
um posicionamento de humildade, mostrando-se sempre dispo-
nivel para atender e interagir prontamente com o cliente. Esta
POSTURA DE ABERTURA do atendente suscita alguns sentimentos
positivos nos clientes, como por exemplo:

a) postura do atendente de manter os ombros abertos e o
peito aberto, passa ao cliente um sentimento de receptividade e
acolhimento;

b) deixar a cabeca meio curva e o corpo ligeiramente inclina-
do, transmite ao cliente a humildade do atendente;

¢) o olhar nos olhos e o aperto de mao firme, traduzem res-
peito e seguranca;

(TELEFONISTA ATENDENTE)

d) a fisionomia amistosa, alenta um sentimento de afetividade
e calorosidade.

02. Ter SINTONIA ENTRE FALA E EXPRESSAO CORPORAL: que
se caracteriza pela existéncia de uma unidade entre o que dize-
MOS e 0 que expressamaos N0 NOSSO COrpo.

Quando fazemos isso, nos sentimos mais harmonicos e con-
fortaveis. Ndo precisamos fingir, mentir ou encobrir os nossos sen-
timentos e eles fluem livremente. Dessa forma, nos sentimos mais
livres do stress, das doencas, dos medos.

03. As EXPRESSOES FACIALIS: das quais podemos extrair dois as-
pectos: o expressivo, ligado aos estados emocionais que elas tradu-
zem e a identificacdo destes estados pelas pessoas; e a sua fungdo
social que diz em que condi¢Bes ocorreu a expressao, seus efeitos
sobre o observador e quem a expressa.

Podemos concluir, entendendo que, qualquer comportamento
inclui posturas e é sempre fruto da interagdao complexa entre o or-
ganismo e o seu meio ambiente.

Observando estas condigdes principais que causam a vincula-
¢do ou o afastamento do cliente da empresa, podemos separar a
estrutura de uma empresa de servigos em dois itens:

SERVICO E POSTURA DE ATENDIMENTO

Observando estas duas condig¢des principais que causam a vin-
culagdo ou o afastamento do cliente da empresa, podemos separar
a estrutura de uma empresa de servicos em dois itens: os servicos e
a postura de atendimento.

Os servigos

O SERVICO assume uma dimensdo macro nas organizagoes e,
como tal, esta diretamente relacionado ao préprio negécio.

Nesta visdo mais global, estdo incluidas as politicas de servigos,
a sua propria definicdo e filosofia. Aqui, também sdo tratados os
aspectos gerais da organizagao que ddo peso ao negdcio, como: o
ambiente fisico, as cores (pintura), os jardins. Este item, portanto,
depende mais diretamente da empresa e esta mais relacionado
com as condigOes sistémicas.

A postura de atendimento.

E o tratamento dispensado as pessoas, esta mais relacionado
com o funcionario em si, com as suas atitudes e o seu modo de agir
com os clientes. Portanto, esta ligado as condig¢Ges individuais.

E necessario unir estes dois pontos e estabelecer nas politicas
das empresas, o treinamento, a definicdo de um padrdo de aten-
dimento e de um perfil basico para o profissional de atendimento,
como forma de avangar no préprio negdcio. Dessa maneira, estes
dois itens se tornam complementares e inter-relacionados, com de-
pendéncia reciproca para terem peso.

O profissional do atendimento
Para conhecermos melhor a postura de atendimento, faz-se
necessario falar do Verdadeiro profissional do atendimento.

Os trés passos do verdadeiro profissional de atendimento:

01. Entender o seu VERDADEIRO PAPEL, que é o de compre-
ender e atender as necessidades dos clientes, fazer com que ele
seja bem recebido, ajuda-lo a se sentir importante e proporciona-lo
um ambiente agradavel. Este profissional é voltado completamente
para a interagdo com o cliente, estando sempre com as suas ante-
nas ligadas neste, para perceber constantemente as suas necessida-
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des. Para este profissional, ndo basta apenas conhecer o produto ou
servico, mas o mais importante é demonstrar interesse em relagdo
as necessidades dos clientes e atendé-las.

02. Entender o lado HUMANO, conhecendo as necessidades
dos clientes, agugando a capacidade de perceber o cliente. Para
entender o lado humano, é necessario que este profissional tenha
uma formacdo voltada para as pessoas e goste de lidar com gente.
Se espera que ele fique feliz em fazer o outro feliz, pois para este
profissional, a felicidade de uma pessoa comeca no mesmo instan-
te em que ela cessa a busca de sua prépria felicidade para buscar
a felicidade do outro.

03. Entender a necessidade de manter um ESTADO DE ESPi-
RITO POSITIVO, cultivando pensamentos e sentimentos positivos,
para ter atitudes adequadas no momento do atendimento. Ele sabe
que é fundamental separar os problemas particulares do dia a dia
do trabalho e, para isso, cultiva o estado de espirito antes da chega-
da do cliente. O primeiro passo de cada dia, é iniciar o trabalho com
a consciéncia de que o seu principal papel é o de ajudar os clientes
a solucionarem suas necessidades. A postura é de realizar servigos
para o cliente.

POSTURA DE ATENDIMENTO - (Conduta/Bom senso/Cordia-
lidade)

A FUGA DOS CLIENTES

As pesquisas revelam que 68% dos clientes das empresas fo-
gem delas por problemas relacionados a postura de atendimento.

Numa escala decrescente de importancia, podemos observar
0s seguintes ercentuais:

- 68% dos clientes fogem das empresas por problemas de pos-
tura no atendimento;

- 14% fogem por ndo terem suas reclamacgdes atendidas;

- 9% fogem pelo prego;

- 9% fogem por competi¢do, mudancga de enderego, morte.

A origem dos problemas esta nos sistemas implantados nas
organizagdes, muitas vezes obsoletos. Estes sistemas ndo definem
uma politica clara de servicos, ndo definem o que é o prdprio ser-
vico e qual é o seu produto. Sem isso, existe muita dificuldade em
satisfazer plenamente o cliente.

Estas empresas que perdem 68% dos seus clientes, ndo contra-
tam profissionais com caracteristicas basicas para atender o publi-
co, ndo treinam estes profissionais na postura adequada, ndo criam
um padrdo de atendimento e este passa a ser realizado de acordo
com as caracteristicas individuais e o bom senso de cada um.

A falta de nogdo clara da causa primaria da perda de clientes
faz com que as empresas demitam os funcionarios “porque eles nao
sabem nem atender o cliente”. Parece até que o atendimento é a
tarefa mais simples da empresa e que menos merece preocupagao.
Ao contrdrio, é a mais complexa e recheada de nuances que perpas-
sam pela condigdo individual e por condigGes sistémicas.

Estas condigGes sistémicas estdo relacionadas a:

1. falta de uma politica clara de servigos;

2. indefini¢do do conceito de servigos;

3. falta de um perfil adequado para o profissional de atendi-
mento;

4. falta de um padrdo de atendimento;

5. inexisténcia do follow up;

6. falta de treinamento e qualificagdo de pessoal.

Nas condig¢des individuais, podemos encontrar a contratagdo
de pessoas com caracteristicas opostas ao necessario para atender
ao publico, como: timidez, avareza, rebeldia...

(TELEFONISTA ATENDENTE)

[no)

Os requisitos para contratagdo deste profissional
Para trabalhar com atendimento ao publico, alguns requisitos
sdo essenciais ao atendente. Sdo eles:

- Gostar de SERVIR, de fazer o outro feliz.
- Gostar de lidar com gente.

- Ser extrovertido.

- Ter humildade.

- Cultivar um estado de espirito positivo.
- Satisfazer as necessidades do cliente.

- Cuidar da aparéncia.

Com estes requisitos, o sinal fica verde para o atendimento.
Outros fatores importantes no atendimeto

O olhar

Os olhos transmitem o que esta na nossa alma. Através do
olhar, podemos passar para as pessoas 0s nossos sentimentos
mais profundos, pois ele reflete o nosso estado de espirito.

Ao analisar a expressao do olhar, ndo vamos nos prender so-
mente a ele, mas a fisionomia como um todo para entendermos o
real sentido dos olhos.

Um olhar brilhante transmite ao cliente a sensagdo de acolhi-
mento, de interesse no atendimento das suas necessidades, de von-
tade de ajudar. Ao contrdrio, um olhar apdtico, traduz fraqueza e
desinteresse, dando ao cliente, a impressao de desgosto e dissabor
pelo atendimento.

Mas, vocé deve estar se perguntando: O que causa este brilho
nos nossos olhos ? A resposta é simples:

Gostar do que faz, gostar de prestar servigos ao outro, gostar
de ajudar o proximo.

Para atender ao publico, é preciso que haja interesse e gosto,
pois sé assim conseguimos repassar uma sensacdo agradavel para
o cliente. Gostar de atender o publico significa gostar de atender
as necessidades dos clientes, querer ver o cliente feliz e satisfeito.

Como o olhar revela a atitude da mente, ele pode transmitir:

01. Interesse quando:

- brilha;

- tem atengdo;

- vem acompanhado de aceno de cabega.

02. Desinteresse quando:
- é apatico;

- é imovel, rigido;

- ndo tem expressao.

O olhar desbloqueia o atendimento, pois quebra o gelo. O
olhar nos olhos da credibilidade e ndo ha como dissimular com
o olhar.

A aproximagdo - raio de agdo.

A APROXIMACAO do cliente esta relacionada ao conceito de
RAIO DE ACAO, que significa interagir com o publico, independen-
te deste ser cliente ou ndo.

Esta interagdo ocorre dentro de um espaco fisico de 3 metros
de distancia do publico e de um tempo imediato, ou seja, pronta-
mente.
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Além do mais, deve ocorrer independentemente do funcio-
nario estar ou ndo na sua area de trabalho. Estes requisitos para a
interagdo, a tornam mais eficaz.

Esta interagdo pode se caracterizar por um cumprimento ver-
bal, uma saudagdo, um aceno de cabega ou apenas por um aceno
de mao. O objetivo com isso, é fazer o cliente sentir-se acolhido e
certo de estar recebendo toda a atengdo necessaria para satisfa-
Zer 0s seus anseios.

Alguns exemplos sdo:

1. no hotel, a arrumadeira esta no corredor com o carrinho
de limpeza e o héspede sai do seu apartamento. Ela prontamente
olha para ele e diz com um sorriso: “bom dia !“

2. o0 caixa de uma loja que cumprimenta o cliente no momen-
to do pagamento;

03. o frentista do posto de gasolina que se aproxima ao ver o
carro entrando no posto e faz uma sudagao...

A invasdo

Mas, interagir no RAIO DE ACAO n3o tem nada a ver com INVA-
SAO DE TERRITORIO.

Vamos entender melhor isso.

Todo ser humano sente necessidade de definir um TERRITO-
RIO, que é um certo espacgo entre si e os estranhos. Este territério
nao se configura apenas em um espaco fisico demarcado, mas prin-
cipalmente num espago pessoal e social, o que podemos traduzir
como a necessidade de privacidade, de respeito, de manter uma
distancia ideal entre si e os outros de acordo com cada situagao.

Quando estes territorios sdo invadidos, ocorrem cortes na
privacidade, o que normalmente traz conseqiiéncias negativas.
Podemos exemplificar estas invasdes com algumas situagées corri-
queiras: uma piada muito picante contada na presenca de pessoas
estranhas a um grupo social; ficar muito préximo do outro, quase se
encostando nele; dar um tapinha nas costas...

Nas situagGes de atendimento, sdo bastante comuns as inva-
sOes de territdrio pelos atendentes. Estas, na sua maioria, causam
mal-estar aos clientes, pois sdo traduzidas por eles como atitudes
grosseiras e poucos sensiveis. Alguns sdo os exemplos destas atitu-
des e situagdes mais comuns:

- insisténcia para o cliente levar um item ou adquirir um bem;

- seguir o cliente por toda a loja;

- 0 motorista de taxi que ndo para de falar com o cliente pas-
sageiro;

- 0 garcom que fica de pé ao lado da mesa sugerindo pratos
sem ser solicitado;

- o funcionario que cumprimenta o cliente com dois beijinhos
e tapinhas nas costas;

- o funciondrio que transfere a ligagdo ou desliga o telefone
sem avisar.

Estas situagGes ndo cabem na postura do verdadeiro profis-
sional do atendimento.

O sorriso

O SORRISO abre portas e é considerado uma linguagem uni-
versal.

Imagine que vocé tem um exame de saude muito importante
para receber e esta apreensivo com o resultado. Vocé chega a cli-
nica e é recebido por uma recepcionista que apresenta um sorriso
caloroso. Com certeza vocé se sentira mais seguro e mais confian-
te, diminuindo um pouco a tensao inicial. Neste caso, o sorriso foi
interpretado como um ato de apaziguamento.

(TELEFONISTA ATENDENTE)

O sorriso tem a capacidade de mudar o estado de espirito das
pessoas e as pesquisas revelam que as pessoas sorridentes sdo
avaliadas mais favoravelmente do que as ndo sorridentes.

O sorriso € um tipo de linguagem corporal, um tipo de comu-
nicacdo ndo-verbal . Como tal, expressa as emogdes e geralmente
informa mais do que a linguagem falada e a escrita. Dessa forma,
podemos passar varios tipos de sentimentos e acarretar as mais di-
versas emogdes no outro.

Ir ao encontro do cliente

IR AO ENCONTRO DO CLIENTE é um forte sinal de compromisso
no atendimento, por parte do atendente. Este item traduz a impor-
tancia dada ao cliente no momento de atendimento, na qual o aten-
dente faz tudo o que é possivel para atender as suas necessidades,
pois ele compreende que satisfazé-las é fundamental. Indo ao encon-
tro do cliente, o atendente demonstra o seu interesse para com ele.

A primeira impresséo

Vocé ja deve ter ouvido milhares de vezes esta frase: A PRIMEIRA
IMPRESSAO E A QUE FICA.

Vocé concorda com ela?

No minimo seremos obrigados a dizer que sera dificil a empresa
ter uma segunda chance para tentar mudar a impressao inicial, se
esta foi negativa, pois dificilmente o cliente ira voltar.

E muito mais dificil e também mais caro, trazer de volta o cliente
perdido, aquele que foi mal atendido ou que ndo teve os seus desejos
satisfeitos.

Estes clientes perdem a confianga na empresa e normalmente
0s custos para resgata-la, sdo altos. Alguns mecanismos que as em-
presas adotam sdo os contatos via telemarketing, mala-direta, visitas,
mas nem sempre sdo eficazes.

A maioria das empresas ndao tém nogdo da quantidade de clien-
tes perdidos durante a sua existéncia, pois elas ndo adotam mecanis-
mos de identificagdo de reclamagdes e/ou insatisfages destes clien-
tes. Assim, elas deixam escapar as armas que teriam para reforgar os
Seus processos internos e o seu sistema de trabalho.

Quando as organiza¢Oes atentam para essa importancia, elas
passam a aplicar instrumentos de medigdo.

Mas, estes coletores de dados nem sempre traduzem a realida-
de, pois muitas vezes trazem perguntas vagas, subjetivas ou pedem a
opinido aberta sobre o assunto.

Dessa forma, fica dificil mensurar e acaba-se por ndo colher as
informacdes reais.

A saida seria criar medidores que traduzissem com fatos e da-
dos, as verdadeiras opinides do cliente sobre o servigo e o produto
adquiridos da empresa.

Apresentagdo pessoal

Que imagem vocé acha que transmitimos ao cliente quando o
atendemos com as unhas sujas, os cabelos despenteados, as roupas
mal cuidadas... ?

O atendente esta na linha de frente e é responsavel pelo conta-
to, além de representar a empresa neste momento. Para transmitir
confiabilidade, seguranga, bons servigos e cuidado, se faz necessa-
rio, também, ter uma boa apresentagdo pessoal.

Alguns cuidados sdo essenciais para tornar este item mais com-
pleto. Sdo eles:

01. tomar um BANHO antes do trabalho diario: além da fungdo
higiénica, também é revigorante e espanta a preguica;

02. cuidar sempre da HIGIENE PESSOAL: unhas limpas, cabelos
cortados e penteados, dentes cuidados, halito agradavel, axilas as-
seadas, barba feita;

03. roupas limpas e conservadas;

04. sapatos limpos;






