PP UNIVERSIDADE FEDERAL FLUMINENSE

TRANSFERENCIA - 22 semestre letivo de 2008 e 12 semestre letivo de 2009

CURSO de COMUNICAC}AO SOCIAL — PUBLICIDADE E PROPAGANDA
- Gabarito

INSTRUCOES AO CANDIDATO

» Verifiqgue se este caderno contém:

PROVA DE REDACAO — enunciada uma proposta;
PROVA DE CONHECIMENTOS ESPECIFICOS - enunciadas questdes discursivas, totalizando
dez pontos.

« Se este caderno ndo contiver integralmente o descrito no item anterior, notifique imediatamente ao
fiscal.

* No espaco reservado a identificacdo do candidato, além de assinar, preencha o campo respectivo
com seu nome.

»= Na&o é permitido portar material que sirva para consulta nem equipamento destinado a comunicacao.

« Na avaliacdo do desenvolvimento das questfes serd considerado somente o0 que estiver escrito a
caneta, com tinta azul ou preta, nos espacos apropriados.

« O tempo disponivel para realizar estas provas é de quatro horas.

< Ao terminar, entregue ao fiscal este caderno devidamente assinado. Tanto a falta de assinatura
guanto a assinatura fora do local apropriado podera invalidar sua prova.

« Certifique-se de ter assinado a lista de presenca.
« Colabore com o fiscal, caso este o convide a comprovar sua identidade por impresséo digital.
« Vocé devera permanecer no local de realizagao das provas por, no minimo, noventa minutos.

AGUARDE O AVISO PARA O INICIO DA PROVA

RESERVADO AOS AVALIADORES

REDACAO rubrica:

C. ESPECIFICOS

rubrica:
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Prova de Conhecimentos Especificos

12 QUESTAO: (2,5 pontos)

Qual é a importancia do Briefing em um planejamento de campanha? Cite 4
(quatro) informacdes fundamentais que devem fazer parte do mesmo.

Sugestao de Gabarito:

O Briefing é um roteiro de coleta de informacgdes que vao desde o produto até os
objetivos mercadolégicos do cliente. Pode-se dizer que uma boa campanha depende
de um bom briefing. E a partir das informacdes que ali estdo, que a comunicac¢io pode
ser desenvolvida adequada ao produto, mercado, consumidor e, especialmente, aos
objetivos do cliente. Quanto mais completo o Briefing for elaborado por parte do
cliente e dos executivos da conta, mais facil fica em adequar e orientar a
campanha/acdo de comunicacéo a realidade e necessidade do cliente. De acordo com
alguns autores, pode-se partir de cinco perguntas-chaves:

Quem esta no mercado?

O que esta acontecendo?

Como estéa ocorrendo?

Onde? e

Quando?

Para responder a estas questdes, deve-se estudar, profundamente:
1.0 mercado( e suas caracteristicas)

2.0 produto (e suas variaveis)

3.a concorréncia

4.0 publico-alvo (em todos os seus aspectos),

5.as pesquisas que foram realizadas

6.0s objetivos e as estratégias mercadoldgicas

7.0s objetivos de comunicacao

8.0 preco (posicionamento)

9.a distribuicéo

10.a imagem do produto/servico no mercado e ha mente do consumidor, entre outros.



PROAC / COSEAC - Gabarito

22 QUESTAO: (2,5 pontos)

Qual a funcdo da Publicidade no processo de Comunicacdo Integrada de uma
empresa?

Sugestao de gabarito:

O que se acompanha no desenvolvimento do mercado nos dias de hoje é que a
publicidade, por si s6, entendida como o anuncio, ndo pode mais ser tratada de
maneira separada das demais ferramentas de comunicacdo. A tendéncia da
segmentacdo avanca rumo a fragmentacdo. Nesta realidade, o forma de fazer o
contato com o publico-alvo esta mudando.

Os investimentos em comunicagdo que antes eram concentrados na publicidade (com
algumas inser¢cdes na promoc¢ao), hoje dividem importancia com as diversas formas
de comunicagédo disponiveis em todos 0s meios que temos nos dias de hoje.
Publicidade, Promocdo, Relacdes Publicas, Marketing de relacionamento,
Merchandising — PDV, Endomarketing, Eventos, etc, devem estar sintonizados para
gue se possa alcangar os mesmos objetivos. De uma maneira geral, o que se busca é
0 posicionamento de uma marca/produto, capital emocional, intangivel.

A publicidade passa a ser uma das ferramentas de comunicagdo que devem estar
integradas com todas as demais forcas de um Planejamento de Marketing, a fim de
criar pontos de contato com o publico-alvo. O obijetivo final € aumentar o retorno sobre
os investimentos e agregar valor a marca/ produto. Para isto é necessario que se
integre, em torno dos objetivos, as estratégias que vao produzir 0S mesmos
resultados. Sinergia passa a ser a palavra-chave.

32 QUESTAO: (2,5 pontos)

Em Criacdo e Redacdo Publicitaria, recomenda-se definir como estratégia
criativa uma afirmacgéo basica. A partir disso, e baseado no livro de Celso Figueiredo
(Redacdo Publicitdria seducdo pela palavra), explique as relagbes possiveis entre
titulo e imagem, e sua finalidade para essa estratégia criativa.

Sugestao de gabarito:

1) A afirmacéo basica (ou USP — Unique Selling Proposition) serve para dar coeséo
e unidade a cada peca publicitaria e, por extenséo, a toda a campanha. O autor
define trés (3) tipos de relacdo entre titulo e imagem, as quais devem construir a
afirmacdo bésica, a coesdo e a unidade argumentativa da mensagem
publicitaria.

2) Primeira relacdo: 1+1=1. Quando o titulo afirma uma idéia, e essa idéia é a
mesma afirmada pela imagem da peca publicitaria. Tipica de andncios de hard
sell (varejo). Relacéo de redundancia.

3) Segunda relacdo: 1+1=2. Quando o titulo afirma uma idéia parcial e a imagem
afirma outra idéia parcial, a qual deve completar a primeira. Tipica de andncios
soft sell (institucionais). Relacdo de complementaridade.

4) Terceira relacdo: 1+1=3. Quando o titulo afirma uma idéia completa e a imagem
afirma outra idéia completa. Quando o leitor compreende a totalidade do
anuncio, chega a uma terceira idéia (pretendida pelos criativos). Tipica de
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anuncios premiados, pois apresenta uma solugdo mais elaborada como
estratégia criativa. Relacao de suplementaridade.

42 QUESTAO: (2,5 pontos)

Roland Barthes, em seu texto intitulado A retérica da imagem (In: O dbvio e o
obtuso), apresenta quais sdo e como funcionam as trés mensagens que compdem um
anuncio publicitario. Explique as idéias do autor nesse texto.

Sugestao de gabarito:

1) Roland Barthes lanca mdo da analise semioldgica, baseada na Linglistica
Estrutural, para explicar como se estruturam os anuncios publicitarios. A escolha
desse objeto de andlise se deve ao fato de a publicidade produzir seu sistema de
significacdo de modo estratégico. Assim, 0 autor estabelece os trés elementos de
um anuncio (exemplo do anuncio das massas Panzani).

2) Mensagem linglistica. Trata-se da série de significantes verbais expressos no
anuncio, formando a primeira metade da denotacdo (mensagem sem codigo).
Esses significantes verbais se relacionam de dois (2) modos com a imagem: pelo
relais (verbal e ndo-verbal em mutua complementaridade) e pela fixagdo (o verbal
direcionando a interpretagéo, por causa da tipica da polissemia do ndo-verbal).

3) Imagem denotada. Trata-se da série de significantes visuais expressos no anincio,
formando a segunda metade da denotagcdo (mensagem ainda sem cédigo). Esses
significantes visuais presentificam a relacdo entre o anunciante e seu target,
através da producao de uma analogia com o real (referente).

4) Retorica da imagem. Trata-se do sentido conotado, produzido pela leitura e
interpretacdo do anuncio por parte do leitor. As conota¢des (sentido figurado, com
c6digo) produzem a primazia do sentido pretendido pelo anunciante (sua afirmacéo
basica). A retdrica da imagem requer referéncia ao sistema cultural, o qual deve
aparecer naturalizado no anuncio.



