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| PROVA DE PUBLICIDADE I

QUESTAO 41

No livro “Comunicagcdo Empresarial, Comunicacdo Institucional”, Francisco
Gaudéncio Torquato do Rego, ao discorrer sobre a imprensa e o sistema de
comunicacgao, define as fungdes das publicagcbes empresariais na organiza-

cao.

E correto afirmar que é objetivo das publicagdes internas, EXCETO:

Ampliar e consolidar uma consciéncia de qualidade em relagdo a produtos
e processos da empresa.

Contribuir para a integragcéo dos funcionarios.

Promover um maior relacionamento entre empregado e empresa.
Substituir a comunicagao informal.

QUESTAOQ 42

Para Francisco Gaudéncio Torquato do Rego, no livro “Comunicagao Empre-
sarial, Comunicagéao Institucional”, os objetivos gerais da comunicagéo contri-
buem para a relagdo empresa e empregado com os seguintes itens, EXCETO:

a)

b)

c)
d)

Maior prazer e satisfacdo no trabalho e nas relacbes de cada um com
seus companheiros.

Atitudes mais desejaveis e mais racionais, em consequéncia de um maior
sentido de participagdo e melhor informagéo acerca do ambiente de traba-
Iho.

Sentimento de isolamento no processo produtivo.

Sentimento mais desenvolvido do dever a ser cumprido, em consequéncia
de uma definicdo mais clara de autoridade e de responsabilidade.
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QUESTAOQ 43

Ainda no livro “Comunicagdo Empresarial, Comunicag¢ao Institucional”, Fran-
cisco Gaudéncio Torquato do Rego conceitua o modelo sistémico coberto pela
Comunicagao Empresarial. Nesse sentido, € correto afirmar que a comunica-
¢ao empresarial sistémica produz os seguintes efeitos, EXCETO:

a) Da unidade a um conceito de empresa harmonizando interesses, evitando
a fragmentacgdo do sistema.

b) Promove, internamente, sinergia negocial.

c) Promove, externamente comportamentos e atividades favoraveis a insti-
tuicao.

d) Assegura distribuicdo e venda dos produtos no mercado.

QUESTAOQ 44

Segundo Torquato, as mensagens nas publicagdes internas devem abranger
os mais diferentes conteudos e tipos de matérias, envolvendo as areas do jor-
nalismo, educacao, lazer etc.

Citamos a seguir alguns tipos de matérias. Numere a segunda coluna de a-
cordo com a primeira, correlacionando os tipos de matérias a seus conteudos:

1 - Matérias institucionais () Processos de fabricagao, inovagdes
técnicas
2 - Matérias de motivagao () Normas, regulamentos, portarias, avi-
sos, produtos, servigos, projetos de
expansao, recordes de produgao
3 - Matérias operacionais téc- ( ) Seguranga, higiene, saude, conse-
nicas Ihos uteis, programas de treinamento
4 - Matérias de orientagao pro- ( ) Planos assistenciais, beneficios, pro-
fissional mogdes, concursos, prémios, planos

de sugestdes
A numeracdo CORRETA encontrada é:

a)
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Torquato, em seu livro “Comunicacdo Empresarial, Comunicacao Institucio-
nal”, define Identidade Corporativa como:

a) Conceitos ou preconceitos intelectuais ou emotivos existentes na mentali-
dade do publico, em torno de um produto, um servico ou de uma empre-
sa.

b) O nivel de entendimento, solidariedade e colaboragédo entre uma entidade
€ 0S grupos sociais, num processo de interesse legitimos.

c) Os valores basicos e as caracteristicas atribuidas a uma organizagao pe-
los seus membros, publicos internos e externos.

d) O sistema grafico, constituido de um simbolo, logotipo, alfabeto padrao e
determinag&o das cores organizacionais.

De acordo com o livro Teoria da cultura de massa, de Luiz Paulo Costa Lima,
todas as afirmacdes abaixo estédo corretas, EXCETO:

a)

b)

A publicidade tem como tarefa informar as caracteristicas de um produto
€ promover a sua venda.

Varias pesquisas mostram que a forga de impregnacao publicitaria era
menor do que se pensava, pois rapidamente se verifica uma reacio por
saturagao.

A demonstragdo do produto ndo persuade ninguém: ela serve para
racionalizar a compra que, de todo modo, precede ou ultrapassa os
motivos racionais.

A publicidade que silencia sobre os processos objetivos de producéo e de
mercado ndo omite a sociedade real e suas contradi¢cdes.
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Os nomes de marca mais conhecidos s&o 0s que geram associagdes. A afir-
macéao € de Philip Kotler, no livro “Marketing para o século XXI.” Assinale, nos
parénteses, V se a afirmativa for Verdadeira e F se for Falsa, levando em con-
ta o que o autor defende sobre associacdes positivas para uma marca:

(

(
(
(

) Marcas fortes devem suscitar certas lembrangas de atributos na mente

do consumidor.
Uma marca forte deve sugerir beneficios e ndo apenas aspectos.

)
) Marcas fortes devem conotar valores que a empresa preza.
)

Uma marca forte ndo deve exibir tragos de personalidade relacionados
ao produto ou servigo anunciado.

A identificacdo CORRETA das afirmativas, pela ordem, esta na opgao:

a)
b)
c)
d)

V,V,V,F
F.V.V,F
F.F.V,F
V,V,F.V

Segundo Kotler, no livro “Marketing para o Século XXI”, para conquistar e
manter clientes, o marketing precisa levar em conta alguns processos. NAO
corresponde a afirmac¢ao do autor:

a)

d)

Para localizar clientes potenciais e reforcar as vendas, as empresas pre-
cisam definir seu mercado-alvo; usar ferramentas de comunicagao para
coletar dados de clientes potenciais; e classificar esses clientes potenciais
como qualificados.

As empresas, em especial as que vendem produtos e servigos comple-
x0s, devem comecar o contato com um novo cliente vendendo nao produ-
tos e servigos, mas sim capacidades.

Os principais estagios de desenvolvimento da fidelidade do cliente séo:
comprador, cliente eventual, cliente regular, defensor, associado, parceiro
€ co-proprietario.

A maioria das empresas nido reconhece que, embora todos os clientes
sejam importantes, alguns sédo mais importantes que outros.
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QUESTAO 49

Segundo Kotler, os 4 “Ps” do marketing englobam um mix de varias atividades
importantes. Relacione, a seguir, cada P com sua respectiva estrutura:

1

2

Produto () Venda, propaganda, forca de Venda, relagbes
publicas, marketing direto.

Preco () Canais, cobertura, variedade, pontos-de-venda,
estoque, transporte.

Promocgao ( ) Variedade, qualidade, design, caracteristicas,

nome de marca, embalagem, tamanhos, servi-
¢os, garantias, devolugdes.

Praca () Valor nominal, descontos, concessdes, prazo
para pagamento, condi¢coes de crédito.

A numeracdo CORRETA encontrada é:

a)
b)
c)
d)

1

3
4,
3

QUESTAO 50

Segundo Alvaro de Castro, no livro “Propaganda e Midia Digital”, o cliente tipi-
co da Internet € um paradoxo na sua maneira de atuar, pensar e consumir.

NAO corresponde a caracteristica desse cliente:

Gosta do que é barato ou gratuito, e a palavra free é tao poderosa que o
uso dela em banners é recomendado.

N&o gosta de ser tratado como um numero, o que propicia que 0 maior
“palavrao que se possa dizer na web € mercado de massa”.

Nao possui sentido da qualidade, pois pertence tanto aos publicos A e B
como C e D, o que significa que, na maioria dos casos, a qualidade nao é
fator preponderante na op¢éo de compra.

Gosta de manter sua individualidade, o que permite que esse cliente re-
clame quando achar que néo foi tratado corretamente, certo de que nao
havera retaliagdes.
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QUESTAO 51

No livro “Propaganda e Midia Digital”, o autor aponta algumas tendéncias re-
centes observadas no comércio eletronico. Coloque, nos parénteses, V se a
afirmativa for Verdadeira e F se afirmativa for Falsa:

() A navegacao entre as paginas aumentou, bem como o uso de chats.
Porém, o e-mail diminuiu.

() Os servigos on line mais utilizados hoje sao imposto de renda, home-
banking e a obtencao de informacgdes sobre produtos e/ou servigos.

() O uso da midia web influiu negativamente junto as outras midias, parti-
cularmente a TV.

() O comércio eletrbnico mostra-se ainda incipiente, mas com enorme po-
tencial expressado pelo seu alto desejo de uso pelos internautas.

A identificacdo CORRETA das afirmativas, pela ordem, esta na opgao:

a) V,V,FV
b) FV,V,V
c) FFVF
d) V,V\V,F

QUESTAQ 52

Para Alvaro de Castro, é preciso entender o significado dos termos utilizados
pela midia web. Através das explicagcdes que o autor apresenta no livro “Pro-
paganda e Midia Digital”, relacione a 22 coluna de acordo com a 12:

1 - Ad View () Indica um sistema que permite acelerar um proces-
so através do uso de um subsistema mais rapido.

2 - Page View () Equivale a um anuncio de revista esticado em que o
usuario pora o cursor do seu mouse em cima, clica-
ra e a pagina do seu browser mudara para o site
referenciado.

3 - Banner () Ato de um visitante ver um anuncio.

4 - Cache () Ato de um visitante ler e absorver os dados que |Ihe

sao apresentados.
A numeracdo CORRETA encontrada é:

a) 1
b) 3
c) 4,
d) 3
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QUESTAOQ 53

Considerando-se que um anuncio na web dura muito pouco e que, por isso, a
criatividade é mais do que obrigatéria para manter os usuarios interessados,
relacione, a seguir, algumas técnicas avangadas em propaganda digital a sua
respectiva explicacdo, segundo o autor Alvaro de Castro:

1

Otimizacao ( ) Dada a alta taxa de obsolescéncia da propa-
ganda on line, um visual atraente € um diferen-
cial importante.

Branding ( ) E fundamental reduzir ao maximo o tamanho
do arquivo grafico para este carregar o mais
rapido possivel na pagina.

Design () Insercédo do logotipo da empresa no banner a
que ele se refere.

Targeting () Pesquisa sobre os melhores horarios indicados
para um anuncio na web obter maior eficacia
nas vendas.

N
1

w
1

N
1

A numeracdo CORRETA encontrada é:

Falando sobre géneros de retérica na publicidade, Jodo Carrascoza, no livro
“A evolugao do Texto Publicitario”, faz algumas afirmagdes. Assinale a afirma-
¢éo INCORRETA:

a) O género deliberativo € dominante na trama do texto publicitario, cujo in-
tuito € aconselhar o publico a julgar favoravelmente um produto, servigo
ou marca.

b) O texto publicitario também tem um carater epiditico, que caracteriza o
elogio ao produto e o louvor as suas qualidades e ao seu fabricante.

c) O texto publicitario deve tratar de um unico assunto que, em geral, € in-
troduzido no titulo.

d) O texto publicitario ndo pode e ndo deve ter variedade - em fungédo das
informagdes que precisam ser comunicadas ao publico, conforme o brie-
fing — nem que a variedade seja explorada dentro da unidade do tema
central.
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QUESTAOQ 55

Para Carrascoza, numa unica mensagem publicitaria podem coexistir todas as
funcdes de linguagem. Citando Jakobson, o autor explica quais séo elas. Nu-
mere a 22 coluna de acordo com a primeira, relacionando cada funcéo de lin-
guagem ao seu respectivo significado:

1 - Emotiva () Denota coisas reais, deixando de lado o emissor
e o receptor e focalizando o objeto ou contexto.

2 - Referencial ( ) A mensagem elege outra mensagem para ser
seu objeto.

3 - Metalinguistica () O emissor fala de si mesmo, da vazao aos seus
sentimentos, usa pronome na primeira pessoa.

4 - Estética ( ) A mensagem esta estruturada de modo ambi-

guo e pretende atrair a atengdo do destinatario,
especialmente para a sua propria forma.

A numeracdo CORRETA encontrada é:

a) 3,1
b) 3,4
c) 4,3,
d) 2,3

QUESTAO 56

Para Duailibi & Simonsen, no livro “Criatividade & Marketing”, “a criatividade €
um processo mais heuristico do que algoritmico”. NAO corresponde as defini-
cdes dadas pelos autores sobre o que é heuristica:

a) E uma verdade verificavel e matematicamente comprovavel.

b) Na técnica de resolver problemas, € a solugdo obtida através de tentati-
vas e erros.

c) E encontrada freqiientemente nas regras de conduta que tentam impor
uma certa explicacdo para um resultado constatado.

d) Admite a contradigdo e deve viver dentro dela.
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QUESTAO 57

Quando explicam como se desenvolve 0 processo criativo, Duailbi & Simon-
sen enumeram algumas etapas para que ele acontecga. Relacione a 22 coluna
de acordo com a 12, relacionando cada etapa ao seu significado correspon-
dente:

1 - Preparacéao () Tentativa de sintese, de juntar conceitos
aparentemente nao relacionados ou “tornar

familiar o estranho”.

2 - Manipulacdo ( ) E o componente inconsciente do processo
criador.

3 - Incubacéo () Acumulagédo de dados, visando “tornar fa-
miliar o estranho”.

4 - lluminagao () Encontro da solugéo esperada.

A numeracéo correta encontrada é:

a)3,1,2,4
b) 2,3,1,4
c)4,3,1,2
d)2,4,1,3

QUESTAOQ 58

Ao discorrer sobre merchandising na industria e merchandising promocional,
Armando Sant’Anna explica o que é e como funciona esta estratégia publicita-
ria. Marque, entre as alternativas abaixo, aquela que NAO corresponde as
afirmacgdes do autor:

a) Merchandising na industria é o planejamento promocional do produto an-
tes de ser langado no mercado.

b) Merchandising na industria € a planificacdo necessaria para que se possa
efetuar — com rendimento ideal — o marketing.

c) Merchandising promocional é a preparacdo da mercadoria para torna-la
adequada as necessidades do consumidor.

d) O marketing define como e por que vender. O merchandising define o qué
e como vender.
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QUESTAO 59

Segundo Sant’Anna, a estratégia de midia depende, antes de tudo, do objeti-
vo que é destinado as midias, no contexto geral do objetivo publicitario. Assi-
nale a alternativa que NAO esta incluida naquilo que uma estratégia de midia
deve determinar:

a) Opcao pela repeticao da mensagem na midia, na busca da venda intensa
do produto ou servigo, centrando o anuncio, ininterruptamente, nos meios
de comunicagao contratados, qualquer que seja o orgamento.

b) A divisdo do orgamento em diferentes midias.

c) A pressao publicitaria, conforme as regides.

d) Os métodos de utilizagdo das midias, como formato, cor, duragdo das
mensagens, etc.

QUESTAO 60

Muniz Sodré, no livro “Reinventando a Cultura”, ao discorrer sobre a formagao
da noticia, afirma que toda noticia pressupde um fato, um relato e um publico.
NAO corresponde as afirmagdes do autor:

a) O que é considerado de interesse publico € crucial para o produtor da no-
ticia.

b) Na noticia, o falante € um sujeito fixo que sempre “anuncia” algo. Isso
significa: ela ndo argumenta nem opina, mas proclama que algo de novo
Se passou.

c) O “lead” resume a agao noticiosa, identificando pessoas, lugares e even-
tos, além de enfatizar os aspectos considerados basicos do acontecimen-
to.

d) A implantagdo das novas tecnologias de informagédo nas redagdes né&o
interferiu na estrutura do texto jornalistico.

ATENCAO

COM SUA ESCRITA HABITUAL, TRANSCREVA, PARA O ES-
PACO RESERVADO PELA COMISSAO, NA FOLHA DE RES-
POSTA, A SEGUINTE FRASE:

Muitas empresas fracassam em virtude da falta de cultura adminis-
trativa de seus dirigentes segundo evidenciam pesquisas recentes.



