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CONHECIMENTOS ESPECIFICOS

Em relac@o a teoria e a técnica da publicidade e propaganda, julgue
os itens seguintes.

51 Ha, entre o anunciante € o consumidor, o veiculo de
divulgacdo, que ¢ o meio pelo qual a mensagem serad
transmitida.

52 A agéncia de publicidade e propaganda € a empresa que, além
de especializada na técnica da propaganda, ¢ responsavel pela
produgdo da mensagem a ser divulgada ao consumidor, embora
ela assessore o anunciante somente até a producdo da pega
publicitaria.

53 Com algo a comunicar e com a inten¢do de influenciar
a decis@o do consumidor, o anunciante responsabiliza-se pela
génese e pela efetivagdo da propaganda.

A criacdo publicitaria é o que mais atrai as empresas e as pessoas
para o ramo da propaganda e publicidade. Acerca das fases do
processo criativo, julgue os itens que se seguem.

54 Na fase de producdo das pecas publicitarias, ¢ desnecessario
o acompanhamento do profissional responséavel pela criago,
tarefa que fica sempre a cargo do profissional de atendimento
da agéncia, o qual também levara a pega para aprovacdo do
cliente.

55 Na producdo de uma campanha publicitaria, devem ser
realizadas pesquisas prévias formais com farta documentagéo
acerca das preferéncias culturais do consumidor, tragadas com
base em seu grau de escolaridade.

Julgue os itens relativos aos veiculos de

comunicagio.

subsequentes,

56 A selecdo dos meios e dos veiculos de comunicagéo érealizada
somente apos a fase de criacdo de uma peca publicitaria,
momento em que serd possivel a obtengéo de mais informagdes
de como se deve trabalhar com o ptblico-alvo da publicidade.

57 O jornal é o veiculo de comunicagdo mais tradicional no
Brasil, e, pelo fato de ser impresso, tem junto a populagdo
grande credibilidade, desempenhando um papel social de
grande relevancia.

58 A televisdo ainda ¢ o maior meio de comunicagdo de massa
existente, mesmo com o avango da Internet; entretanto, ¢ mais
limitado o alcance da televisdo, por depender esta do grau de
instrucdo do telespectador, o que ndo acontece com a Internet.

59 O radio ¢ uma das midias mais populares, gracas a sua
mobilidade e ao fato de o ouvinte ndo necessitar parar suas
atividades para acompanhar a programagao; o que o torna um
veiculo de muita audiéncia, com a vantagem de ter um baixo
custo para os anunciantes.

60 A revista é o veiculo que mais trabalha a segmentacdo, sendo
uma otima opgdo para trabalhar as campanhas publicitarias
com publicos especificos.

A respeito da redagdo publicitaria, julgue os itens subsecutivos.

61 O texto, em um anuncio, divide o lugar de destaque com
a imagem estabelecendo uma interagdo importante para
0 sucesso criativo, ja que, juntos, texto e imagem
se complementam para esclarecer a mensagem ao consumidor.

62 A abordagem ao consumidor, por meio do texto publicitario,
deve ser sempre incisiva, formal e rebuscada: os textos devem
entrar no universo do leitor criando com este intimidade.

63 Em um anuncio, o titulo ¢ geralmente uma frase curta que
causa grande impacto sobre o leitor, fixando na cabeca do
consumidor a marca do anunciante e fechando o processo de
comunicagdo de uma peca.

64 Para que o contetido de um anuncio seja bem aceito por seu
publico-alvo, ¢ importante que o texto apresente uma estrutura
circular, ou seja, comece e acabe com o mesmo tema e(ou)
assunto.

Julgue os itens a seguir, acerca do papel e do uso da imagem na
publicidade.

65 O tratamento de imagens por meio de softwares especificos
ndo é recomendado na criagdo publicitaria, pois tira a realidade
natural das imagens e pode ser considerado como uma forma
de se persuadir o consumidor pela iluso.

66 Um grande suporte que os publicitarios t€m & sua disposigdo
sdo os bancos de imagens, nos quais sdo disponibilizados
milhares ou mesmo milhdes de imagens. No entanto, dado
o limite de espaco virtual desses bancos, essas imagens néo
possuem a qualidade adequada para serem aplicadas em
grandes formatos, como no caso de um outdoor.

67 Umaimagem pode ser utilizada, a0 mesmo tempo, para chamar
a atengfo e estimular a compreensdo do conteudo que esteja
sendo promovido na pega publicitaria, além de colaborar para
ampliar a identificagdo do consumidor com o produto e gerar
credibilidade.

Julgue os proximos itens, relacionados as artes graficas e aos meios
de veiculagdo.

68 Na hora de criar um antncio para ser veiculado em uma
revista, deve-se produzir uma pega que siga a identidade
institucional da publicagdo, com o intuito de deixar a pagina da
publicidade bem parecida com a do editorial, contribuindo,
dessa forma, para maior credibilidade do produto junto ao
leitor.

69 O maior beneficio do outdoor ¢ o seu grande impacto sobre
o consumidor, razio por que ¢ a midia exterior mais utilizada.

70 A mala direta é um 6timo meio de veiculagdo, visto que seu
alcance, quando bem planejado e realizado, pode ser de grande
impacto, embora seu custo por pessoa atingida possa ser
considerado o mais alto de todas as midias.
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Com relagdo as técnicas de criagdo da peca grafica, julgue os itens
seguintes.

71 A principal fungéo do leiaute, cujos elementos devem interagir
de forma equilibrada e harmoniosa, é a de atrair a visdo do
consumidor e conduzi-lo de forma apropriada pelo anuncio,
fazendo-o criar interesse pela mensagem.

72 Oselementos de um antncio devem ser dispostos no leiaute de
forma que parecam estar harmoénicos, interdependentes, de
forma a propiciar unidade e coeréncia a peca.

73 Antes de enviar a peca para a grafica, ¢ importante imprimir
uma versdo do leiaute para aprovagdo do anunciante. Essa
“prova” é conhecida como rafe (do inglés rough).

No que se refere aos conceitos ligados ao trabalho de criacdo
e produg@o de uma pega grafica, julgue os itens subsequentes.

74 Ao utilizar uma fotografia em uma peca grafica, com o intuito
de evitar o efeito conhecido como pixalizagfo, o responsavel
pela criagdo devera estar atento a resolucdo da imagem, que
devera ter o tamanho proporcional ao formato da peca.

75 A ilustragdo, além de auxiliar na identificagdo do produto
ou do servigo, tem o poder de estimular a imaginagdo do
consumidor, o que provoca seu desejo, interesse e sua reacio
a proposta.

76 O anuncio impresso, chamado tecnicamente de all type,
¢ aquele em que ha a predominéncia de textos, sem ilustracdes
ou imagens.

77 No processo de criagdo de uma pega, o anunciante deve
participar ativamente cabendo a ele aresponsabilidade de fazer
revisdo do contetido do texto, das imagens e principalmente do
conceito.

78 A impressdo, independentemente do processo utilizado
(reprografico, litografico, serigrafico, entre outros), consiste na
transferéncia de pigmentos de uma matriz para um suporte, que
visa a obtencdo de copias.

Planejar uma campanha € a esséncia do trabalho de publicidade.
Pensar estratégias para alcangar o consumidor e usar a criatividade
para torna-las reais é uma arte. A proposito desse tema, julgue
os itens subsecutivos.

79 O approach ¢ o efeito ou o artificio que se utiliza para fazer
que o anuncio se destaque dos demais, por sua originalidade,
e atraia o interesse do consumidor.

80 A propaganda institucional visa divulgar e promover
os produtos e servigos de uma instituicdo para o mercado
consumidor.

81 Campanha de langcamento é aquela que busca promover uma
imagem favoravel para uma nova empresa, sua marca, missao,
filosofia, seus valores e principios.

82 Devem ser feitos exclusivamente pela agéncia de propaganda,
sem a participagdo dos anunciantes nestas fases,
o planejamento de uma campanha, a definicdo das pecas
principais e do apoio que nela serdo utilizados.

83 As informagdes coletadas pela agéncia junto ao cliente, para
dar inicio a produg@o de uma campanha, sdo conhecidas como
briefing.

84 O target ¢ a assinatura da marca da empresa, incluido,
geralmente, no canto inferior direito da peca publicitaria.

Pormeio daidentidade visual, é refor¢ada a associagdo das
caracteristicas particulares de uma empresa, entre as quais estdo o
desenvolvimento histérico dessa empresa, os seus funciondrios, os
produtos e(ou) servigos oferecidos, as politicas de gestdo, o
desempenho, o planejamento estratégico e as campanhas de
divulgacdo.

A. Costa e Silva. Branding & design: identidade no varejo
Rio de Janeiro: Rio Books, 2002, p. 113. (com adaptagdes).

Com referéncia ao assunto apresentado no texto, julgue os itens a
seguir.

85 A cor e o alfabeto institucionais representam, respectivamente,
a cor ou combinagdo de cores padronizadas para a
identificacdo visual da institui¢fo e a familia tipografica de uso
padronizado recomendado para a forma escrita das mensagens
visuais da empresa.

86 Simbolo é um sinal grafico, geométrico ou néo, destituido de
emogdo, que convencionalmente identifica a empresa.

87 Osistema de identidade visual € formado pelas aplica¢des que
veiculam os elementos basicos da identidade visual, como o
logotipo, o simbolo, as cores institucionais e o alfabeto
institucional.

88 Os logotipos se caracterizam por serem construidos
obrigatoriamente com letras originais desenhadas
especialmente para eles.

Com base nos preceitos gerais dos manuais de identidades visuais,
julgue os itens seguintes.

89 O padrio cromatico tem o objetivo de uniformizar a
comunicagfo da marca; dessa forma, representa as referéncias
das cores padrdo e das cores de apoio em CMYK, RBG,
Pantone ¢ Web.

90 Existem duas configuragdes obrigatorias para a utilizagdo da
marca: a versdo horizontal e a versdo vertical.

91 A imagem a seguir representa uma marca em contorno
negativo, muito utilizada quando o uso de cores é inviavel por
limitagdes de custos ou imposi¢cdes técnicas, ainda que
proporcione resultados ruins se impressa em tamanhos muito

1 UnB

92 A vers@o monocromatica da marca ¢ utilizada para aplica¢des
em documentos e papéis administrativos que possam ser
reproduzidos por fotocdpia ou fax, assim como para aplicagdes
em envelopes pardos ou fitas adesivas e tecidos.

Ap0s o detalhamento técnico da marca e a defini¢do dos
principios e das regras para a aplicacdo da identidade visual,
inicia-se a etapa de desenvolvimento das pegas de comunicagio
interna e externa da institui¢do, configurando-se essa fase como a
etapa de implementagdo do projeto o qual viabiliza a difusdo da
marca.

Daniella Michelena Munhoz. Manual de identidade visual — guia para
construgiio. Rio de Janeiro: 2AB, 2009, p. 50. (com adaptagdes).

Acerca do assunto apresentado no referido texto, julgue os itens
subsequentes.

93 Industrias de bens de consumo necessitam de inimeras
embalagens para seus produtos ou familias de produtos, bem
como para armazenamento e transporte.

94 O cartdo de visita, o envelope e o papel carta fazem parte da
papelaria basica em um manual de identidade visual.

95 A sinalizacdo externa deve considerar o trafego tanto de
veiculos quanto de pedestres.
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Acerca dos formatos mais comuns de papel disponiveis
industrialmente no Brasil, julgue os itens que se seguem.

96 Considere que a figura I a seguir representa uma folha de papel
no formato BB. Cortando-a na metade de seu comprimento,
obtém-se a folha no formato 2; cortando-se a folha no formato
2 na metade de seu comprimento, obtém-se a folha no formato
4 e, para obter a folha no formato 8, corta-se a folha no
formato 4 na metade de seu comprimento. A figura II
representa uma folha no formato 3 que € obtida cortando-se a
folha no formato 1 em um ter¢o de seu comprimento.

formato 1 (BB) formato 3

32 cm x 66 cm

formato 2
48 ¢m % 66 cm

formato 4
33 cm = 48 cm

formato &
24 cm = 33 em

figura | figura 11

97 No formato BB, a folha de papel tem dimensdes de
66 cm x 96 cm e espago util para impressdo de

aproximadamente 63 cm x 94 cm.

98 Os formatos AA e BB originaram, respectivamente, das séries
A e B do formato internacional DIN.

99 Desde a sua origem, o formato AM 87 cm x 114 cm ¢ o mais
utilizado para impresséo, por ser mais facilmente encontrada
essa op¢do de formato.

Julgue os itens a seguir, referentes aos processos de impresséo.

100 A serigrafia permite excelentes resultados para originais a trago
de poucas cores e imprime sobre os mais diversos suportes —
papel, laminados plasticos, plasticos rigidos, tecidos, lonas e
suportes tridimensionais.

101 A impressdo flexografica ¢ um processo relevografico utilizado
para a impressdo de sacolas de papel, envelopes e envoltorios
de alimentos de baixa complexidade.

102 A rotogravura é um processo de impressdo feito em maquinas
rotativas, com matrizes de cobre, e ¢ comumente utilizada para
aimpressdo de revistas ilustradas de grande tiragem, devido ao
alto custo da preparagdo das matrizes.

103 No mecanismo de impressdo offsef, ha pelo menos seis
elementos basicos: a chapa, a blanqueta, o suporte — papel ou
outro —, o cilindro de pressdo, a tinta e a 4gua.

104 O offset, processo de impressdo permeografico, indicado para
impressdes de grande tiragem, garante boa qualidade
especificamente para o suporte papel.

No que concerne a legibilidade na comunicagdo impressa, julgue os
proximos itens.

105 O ajustamento do espago entre letras — kerning — contribui
para que as letras fiquem com melhor aparéncia, sobretudo
aquelas que precisam se ajustar oticamente quando juntas.

106 O espacamento entre palavras € ajustavel e tem por objetivo
separar as palavras umas das outras com clareza, estabelecendo
ritmo e proporg¢do, mas sem deixar que elas percam o
relacionamento visual entre si.

107 O entrelinhamento afeta a legibilidade, portanto, na
composicdo digital de textos, seu valor deve corresponder a,
aproximadamente, trés vezes o corpo do tipo.

108 As vilivas, palavras solitarias ou letras que ficam isoladas em
uma linha no alto de uma pagina ou no final de um paragrafo,
devem ser evitadas.

108 O ajuste do espacgo individual entre as letras de uma palavra
ndo interfere na legibilidade.

A diagramacdo consiste na distribui¢@o dos elementos graficos no
espaco limitado da pagina impressa ou em outros meios. A respeito
de diagramagéo, julgue os itens subsequentes.

110 A regra dos tergos, quando aplicada em diagramagdo, permite
que o designer esboce duas ou quatro linhas para dividir o
formato em tergos ou nonos, tornando mais facil a criagdo de
um design que seja, a0 mesmo tempo, atraente e com contraste.

111 Uma composicdo simétrica é percebida como calma e
harmoniosa, j4 uma composi¢@o assimétrica cria dinamismo e
tensdo.

112 Quando o titulo de um livro é colocado no centro optico da
capa, exatamente abaixo do centro, cria um todo harmonioso.

113 As trés leis da Gestalt — da proximidade, da semelhanga e da
intimidade — s#o tteis para a tarefa de diagramar.

Acerca dos softwares utilizados para editoragéo eletronica, julgue
os itens subsecutivos.

114 Pagina mestre, ou master pages, que é um recurso comum em
softwares de diagramac@o, tem a fung@o de abrigar frames que
serdo utilizados varias vezes durante todo o trabalho, como
cabecalhos e rodapés, por exemplo.

115 No Adobe Photoshop CS3, é possivel converter contornos de
selegdo em demarcadores, porém ndo é possivel converter
demarcadores em selecdo.

116 A imagem a seguir ilustra uma parte da caixa de ferramentas
do Adobe InDesign CS3, e mostra as ferramentas de rotagéo,
inclinago, ampliagdo e reducéo de objetos.

117 Imagens bitmap, tecnicamente chamadas de imagens

rasterizadas, baseiam-se em uma grade de cores conhecida
como pixels, e sdo comumente tratadas no Adobe Photoshop.
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118 No Corel Draw X6, as ferramentas de forma Atrair e Repelir permitem aplicar efeitos de espiralado aos objetos, conforme ilustra a figura
seguinte.

/4

Com relagdo ao fechamento de arquivos para impressdo no formato PDF (Portable Document Format), julgue os itens a seguir.

119 O PDF/X (Portable Document Format Exchange) apresenta caracteristicas restritas, que eliminam muitas das variaveis de cor, fonte
e interrupgdo que causam problemas de impressdo, logo seu uso ndo ¢ adequado ao uso grafico profissional.

120 Os arquivos PDF/X-1a podem ser gerados a partir de um arquivo fechado do tipo PostScript.
Espaco livre




