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Instrucdes

1. Escreva seu nome e nimero de inscri¢do, de forma legivel, nos locais indicados.

Nome: N. de Inscri¢ao:

2. O CARTAO DE RESPOSTAS tem, obrigatoriamente, de ser assinado. Esse CARTAO DE RESPOSTAS néao
podera ser substituido, portanto, ndo o rasure nem o amasse.

3. Transcreva a frase abaixo para o local indicado no seu CARTAO DE RESPOSTAS em letra cursiva, para
posterior exame grafoldgico:

“Inspinagie vem des eutras. Motivagao vem de dentre de nds.”
4. DURACAO DA PROVA: 3 horas, incluido o tempo para o preenchimento do CARTAO DE RESPOSTAS.
Na prova h&a 60 questdes de multipla escolha, com cinco opcgdes: a, b, c, d e e.

6. No CARTAO DE RESPOSTAS, as questdes estdo representadas pelos seus respectivos nimeros. Preencha,
FORTEMENTE, com caneta esferografica (tinta azul ou preta) fabricada em material transparente, toda a area
correspondente a opcao de sua escolha, sem ultrapassar as bordas.

7. Sera anulada a questdo cuja resposta contiver emenda ou rasura, ou para a qual for assinalada mais de uma
opcao. Evite deixar questdo sem resposta.

8. Ao receber a ordem do Fiscal de Sala, confira este CADERNO com muita aten¢éo, pois henhuma reclamacgao
sobre o total de questdes e/ou falhas na impressao sera aceita depois de iniciada a prova.

9. Durante a prova, ndo serd admitida qualquer espécie de consulta ou comunicagao entre os candidatos, tampouco
sera permitido o uso de qualquer tipo de equipamento (calculadora, tel. celular etc.).

10. Por motivo de seguranca, somente durante os 30 (trinta) minutos que antecederem o término da prova, poderéo
ser copiados os seus assinalamentos feitos no CARTAO DE RESPOSTAS, conforme subitem 9.2.7 do edital
regulador do concurso.

11. A saida da sala s6 podera ocorrer depois de decorrida 1 (uma) hora do inicio da prova. A ndo-observancia
dessa exigéncia acarretara a sua excluséo do concurso.

12. Ao sair da sala, entregue este CADERNO DE PROVA, juntamente com o CARTAO DE RESPOSTAS, ao Fiscal de
Sala.

TODOS OS DIREITOS RESERVADOS. E vedada a reproducéo total ou parcial desta prova, por qualguer meio ou
processo. A violagdo de direitos autorais € punivel como crime, com pena de prisdo e multa (art. 184 e paragrafos
do Cédigo Penal), conjuntamente com busca e apreenséo e indenizag¢des diversas (arts. 101 a 110 da Lei n® 9.610,
de 19/02/98 — Lei dos Direitos Autorais).
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FUNDAMENTOS DA COMUNICACAO E
LEGISLACAO BASICA

A expressédo “Comunicacéo Publica” é utilizada em varios
sentidos. Um dos mais utilizados, inclusive no Brasil,
designa as acgdes de comunicagdo social das varias
esferas do poder pulblico. Os seguintes enunciados
referem-se a essa acepcao.

I. A comunicagdo publica € uma forma de construir a
agenda publica, prestar contas, mobilizar a populagéo
para a execucdo de politicas publicas e promover o
debate publico.

II. Acomunicacao promovida pelos governos de quaisquer
niveis se utiliza de diversos instrumentos, inclusive de
campanhas publicitarias e de utilidade publica.

Ill. As acdes de comunicacdo desenvolvidas pelos
governos tradicionalmente envolvem o uso dos meios
de comunicagdo social (a midia), mas recentemente
passou a utilizar também instrumentos comuns na
comunicagao corporativa como os 0800, call centers,
e as chamadas novas midias.

Dos enunciados acima,

a) apenas o | esta correto.

b) apenas o |l esta correto.
c) apenas o lll esta correto.
d)
e)

todos estdo corretos.
nenhum esta correto.

A fim de estabelecer normas éticas e uniformizar seus
procedimentos na producgdo jornalistica, € praxe que
veiculos de comunicacgdo social adotem coédigos de ética
e manuais de redagéo. Os seguintes enunciados referem-
se a essa questéo.

I.  N&o ha um cédigo de ética jornalistica Unico no Brasil.

Il. Entre os cédigos de ética jornalistica, existentes no
Brasil estdo: o Codigo de Etica dos Jornalistas, da
Federacdo Nacional dos Jornalistas, o Cédigo de Etica
da Associacdo Nacional dos Jornais e o Cdédigo de
Etica da Associacéo Brasileira de Emissoras de Radio
e Televisao.

Ill. Os codigos, principios ou manuais propostos pelo setor
empresarial da midia, os procedimentos ou principios
gerais para o jornalismo s&o, em sua esséncia,
semelhantes aos cédigos produzidos pela categoria
profissional da area.

Quanto a esses enunciados,

a) apenas o | esta correto.

b) apenas o |l esta correto.
c) apenas o lll esta correto.
d)
e)

todos estado corretos.
nenhum esta correto.
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As atividades de jornalismo, relagbes publicas e
publicidade integram o campo da comunicacdo social,
mas tém especificidades que as distinguem. Entre as
opgdes abaixo, assinale a correta.

a) O jornalismo € a Unica das trés atividades que envolve
responsabilidade social e, por isso, para 0 seu
exercicio, é exigido o diploma de curso superior.

b) O jornalismo é produzido sob a pressao do tempo e por
isso pode cometer erros sem ser responsabilizado por
suas consequéncias.

c) Relagbes publicas sao o esforco deliberado,
planificado, coeso e continuo da alta administracéo,
para estabelecer e manter uma compreensao mutua
entre uma organizagdo, publica ou privada, e seu
pessoal, assim como entre essa organizagao e todos 0s
grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente.

A publicidade tem por objetivo vender produtos
e servicos, sendo, por isso, a Unica atividade de
comunicacdo a contar com um coédigo de ética cujo
cumprimento € supervisionado pelo Conselho de
Autorregulamentacéo (Conar).

Para poder exercer Jornalismo, Publicidade e
Relacdes Publicas, o brasileiro deve concluir um curso
de Comunicacdo Social em instituicdo que ofereca as
trés habilitagfes.

d)

e)

Em 2009, a legislacdo brasileira sobre comunicagao
social foi alterada pelo Supremo Tribunal Federal. Entre
as opc¢Oes abaixo, assinale a correta.

a) A chamada Lei de Imprensa de 1967 foi revogada
porque foi adotada originalmente por Decreto-Lei e
este tipo de norma juridica foi extinto pela Constituigcéo
de 1988.

b) A exigéncia de diploma em jornalismo para o exercicio
da profisséo de jornalista foi revogada porque foi
adotada pela Junta Militar que assumiu o governo em
decorréncia de doenca do Marechal Costa e Silva e
todos os atos dessa Junta foram declarados nulos pela
Constituigao.

c) A Lei de Imprensa foi revogada porque integrava o
Ato Institucional N2 5 e este n&o foi recepcionado pela
Constituicao de 1988.

Numa decisdo, a Lei de Imprensa foi revogada, na
outra, foi restabelecida a vigéncia da Lei de Imprensa
anterior & implantacao do Regime Militar.

Tanto a Lei de Imprensa de 1967 quanto a exigéncia
de diploma em jornalismo para o exercicio da profissdo
deixaram de vigorar em decorréncia de decisfes do
STF.

d)

e)
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De acordo com o art. 220 da Constituicdo Federal, “A
manifestagdo do pensamento, a criacdo, a expressao e
a informacéo, sob qualquer forma, processo ou veiculo
ndo sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto
nesta Constituicdo”. Além do caput, este artigo contém
seis paragrafos. Entre os enunciados abaixo identifique o
Unico cujo teor contraria o texto constitucional.

a) Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir
embaraco a plena liberdade de informacéao jornalistica
em qualquer veiculo de comunicacao social, observado
o disposto no art. 52, IV, V, X, Xlll e XIV.

b) E vedada toda e qualquer censura de natureza politica,
ideolégica e artistica.

c) Compete a lei federal regular as diversdoes e
espetaculos publicos, cabendo ao Poder Publico
informar sobre a natureza deles, as faixas etarias a
gue ndo se recomendem, locais e horarios em que sua
apresentacao se mostre inadequada.

d) Os meios de comunicagao social ndo podem, direta ou
indiretamente, ser objeto de monopodlio ou oligopdlio.

e) A publicacéo de veiculo impresso de comunicagéo é
livre desde que registrada em érgdo competente do
Ministério da Justica.

O Brasil conta com um Sistema Publico de Comunicagéo
gerido pela Empresa Brasileira de Comunicagéo (EBC).
Os seguintes enunciados referem-se a esse sistema.
Assinale a opcao correta.

a) De acordo com a legislacdo, os servigcos publicos de
comunicacgao prestados por 6rgédos do Poder Executivo
ou mediante outorga devem observar, entre outros
principios, o da complementaridade entre os sistemas
privado, publico e estatal.

b) Sendo uma Sociedade Anénima, a EBC é regida pela
legislacao societaria ordinaria e pelas mesmas normas
gue as empresas privadas de radiodifusao.

c) Apesar de a EBC ser uma Sociedade Anbénima, o
sistema publico de radiodifusdo é obrigado a contar
com mecanismos de participagdo da sociedade civil e
dos governos estaduais no controle da aplicacdo dos
principios da legislag&o que o instituiu, respeitando-se
a pluralidade da sociedade brasileira.

d) Sendo uma empresa encarregada de unificar e
gerir, sob controle social, as emissoras federais ja
existentes e tendo por objetivo a promocao da cultura
nacional, estimulo a producao regional e a producao
independente, a EBC deve orientar sua programacao
exclusivamente para o territério brasileiro e regides
fronteiricas.

e) A fim de viabilizar a implantacdo do servico publico
de radiodifusdo, 6rgaos e entidades da administragao
publica devem dar preferéncia a contratacdo da EBC
para realizacdo de atividades relacionadas ao seu
objeto, ainda que o preco contratado seja superior
ao de mercado pelo prazo de dez anos a contar da
constituicdo da empresa.

7 - Aradiodifusao brasileira estd composta, quanto a natureza

dos servigcos prestados, por sistemas privado, publico,
estatal e comunitario. Os seguintes enunciados se referem
a esses sistemas. Assinale o enunciado correto.

a) O artigo 223 da Constituicdo Federal, em seu caput
menciona apenas 0s sistemas privado, publico e
estatal. Isso significa que as emissoras comunitérias,
embora toleradas, séo ilegais.

b) A diferenca entre emissoras publicas e estatais esta no
seu enquadramento juridico. Enquanto as publicas sao
autarquias ou fundagdes, as estatais séo empresas de
controle estatal.

c) Nao existe televisdo comunitaria no sistema de
televisdo aberta. A radiodifusdo comunitaria existe
legalmente apenas como sonora, em frequéncia
modulada e baixa poténcia, devendo ser outorgada
a fundacdes e associagcbes comunitarias, sem fins
lucrativos.

d) O sistema privado de radifusdo esta aberto a
participacéo estrangeira direta por pessoas fisicas ou
juridicas, sediadas no Brasil ou no exterior, mas desde
que limitada a 30% do capital total e votante.

e) As emissoras educativas podem ser privadas ou
de direito publico, mas estdo impedidas de receber
recursos e veicular publicidade institucional de
entidades de direito publico ou privado.
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8 - O conceito mais amplamente aceito de “Politica Nacional

de Comunicagdo”, de autoria de Luis Ramiro Beltran,
foi empregado numa publicacdo da Unesco, de 1974.
Segundo esse autor, Politica Nacional de Comunicacéo “é
um conjunto integrado, explicito e duradouro de politicas
parciais de comunicacdo harmonizadas em um corpo
coerente de principios e normas dirigidos a orientar a
conduta das instituicbes especializadas na participacao
do sistema de comunicacdo de um pais”. Esse conceito
serviu de base para documentos internacionais sobre o
assunto como a Declaracéo de San José, de 1976.

A seguir sdo apresentados trés enunciados sobre o tema.

I. [...] Que estabelecer planejamento e programas para
0 USO extensivo e positivo dos meios de comunicagao
dentro das politicas de desenvolvimento deve ser
responsabilidade conjunta do Estado e dos membros
da sociedade;

Il. Que as politicas nacionais de comunicagdo devem
ser concebidas no contexto das proprias realidades,
da livre expressdo do pensamento e do respeito aos
direitos individuais e sociais;

Ill. Que as politicas de comunicagao devem contribuir para
o conhecimento, compreenséo, amizade, cooperacao e
integracao dos povos, em um processo de identificagdo
de aliancas e necessidades comuns, respeitando as
soberanias nacionais, o principio juridico internacional
de ndo intervencdo entre os Estados e a pluralidade
cultural e politica das sociedades e dos homens, na
perspectiva da solidariedade e da paz universais [...].

Analisando os enunciados acima, é correto afirmar que
correspondem a aplicacdo do conceito:

a) apenasol.
b) apenasoll.
c) apenas o lll.
d) todos.

e) nenhum.

9 - Desde os trabalhos da Assembleia Nacional Constituinte,

trava-se no Brasil um debate politico em torno da
questdo da Regulamentagdo da comunicagéo social. Os
enunciados a seguir referem-se a esse debate. Assinale a
opgéo incorreta.

a) A prova de que a regulamentacédo da midia € eficaz
€ que, enquanto a Agéncia Reguladora Press
Complaints Comission (PCC) existiu na Gra-Bretanha,
ndo ocorreram escandalos como o que atualmente
ocorreu com 0 magnata Rupert Murdoch.

b) Os partidarios da regulamentacdo sustentam que
regulamentacéo da midia é algo comum em qualquer
pais democratico.

c) Os setores contrarios a regulamentagdo alegam
que toda regulamentagdo de contelido de empresas
jornalisticas representam uma forma de censura,
sendo, portanto, inconstitucional.

d) Os defensores argumentam que, para 0s principios
que permitem a regulamentacgdo, ja constam do texto
constitucional, em particular dos artigos 220, 221 e
223.

e) Os opositores da regulamentagao pelo Estado afirmam
gue a unica forma legitima de regulamentar a midia é
pela autorregulamentagéo.

10- Comunicacgao publica de governo é a atividade que opera a

intermediacéo da comunicagao entre instituicdes publicas
e os cidaddos de maneira a fornecer informacdes,
promover acdes e projetos publicos, divulgar politicas
implementadas, e estimular a populagdo a se envolver
politicamente, visando a informagdo para a edificacao
da cidadania. Os seguintes enunciados referem-se a
utilizacdo de tecnologias digitais na comunicacéo publica
de governo. Assinale a opc¢ao incorreta.

a) A disponibilidade de informacédo independentemente
de tempo, espaco e plataforma tecnoldgica, permite
ampliar o exercicio da cidadania.

b) Ao permitir uma comunicagéo direta entre governo e
cidadania, as novas tecnologias da informag&o tornam
as midias tradicionais obsoletas e reduzidas ao papel
de representantes de grupos de interesse.

c) As novas tecnologias da informagdo ampliam os
espacgos de discussdo sobre assuntos de interesse
geral e possibilitam maior aproximagdo entre
representantes e representados, estabelecendo uma
nova relacao entre cidadaos e politicas.

d) As novas tecnologias da informacéo contribuem para
a melhoria da governanca do setor publico ao ampliar
as possibilidades de divulgacdo de informacdes
pertinentes que auxiliam no conhecimento do cidadao
sobre assuntos de interesse publico, tornando-o capaz
para tomar decis6es autbnomas.

e) A utilizacdo das novas tecnologias da informacdo no
setor publico € um recurso de accountability que reduz
a assimetria informacional tipica das democracias
representativas.
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JORNALISMO

11- Avalie abaixo os diferentes conceitos sobre comunicagéo

e identifiqgue a opgao incorreta.

a) Comunicacéo interpessoal € a comunicagédo direta
estabelecida por uma pessoa que atua como emissor,
por meio da fala, com ou sem intermediacdo de
aparelhos ou suportes materiais, individualmente com
outra pessoa, que atua como receptor.

b) Comunicacao dirigida trata do envio de mensagens a
publicos especificos.

¢) Comunicacdo fatica tem o papel de harmonizar o
comportamento dos homens, construindo lagos e
sentimentos.

d) Comunicagcdo social é uma expressao que tem
origem na expressao comunicagdo de massa e inclui
a interacdo de determinadas fontes organizadas de
informacédo (como as assessorias de relagdes publicas)
e a comunidade.

e) A comunicagdo empresarial diz respeito aos atos e
efeitos comunicativos voltados para um publico interno
e/ou externo, tendo como fonte a empresa.

12- Uma teoria de comunicagdo possui forte relagdo com os

estudos de comunicacdo organizacional e assessoria de
imprensa ao abordar o esquema de interpretacdo por
meio do qual os individuos organizam informag&o ou uma
ocorréncia. Essa teoria trata de principios organizacionais
compartilhados socialmente e que persistem através
do tempo, trabalhando simbolicamente para estruturar
sentido ao mundo real. Esta teoria € chamada de

a) Enquadramento.
b) Agenda Setting.
¢) Influéncia Seletiva.
d) Padronizagéo.

e) Dependéncia.

13- Avalie as informagBes abaixo sobre a histéria da

comunicagao no Brasil e indique a opgéo incorreta.

a) Sob o Governo Vargas e durante os anos 1930, o
governo federal tornou politica de Estado o controle
e a disseminacdo de informac¢Bes por meios de
comunicacdo de massa e passou a organizar um
sistema articulado, reunindo coordenacdo nacional
e atuacdo local para interferir no noticiario. Este
processo tem como exemplo maior o Departamento
de Imprensa e Propaganda (DIP), que surge no final
daquela década.

b) O grande desenvolvimento das estruturas de
relacionamento com a imprensa nas organizacdes
brasileiras aconteceu no inicio dos anos 1970, quando
a censura reduziu a presenga dos temas politicos no
noticiario, ampliando o espaco do noticiario econémico
e empresarial.

c) O Jornal carioca Ultima Hora, criado por Samuel
Wainer na segunda metade do século XX, apoiava
Getulio Vargas, chegou a circular regularmente em
véarios estados e deixou de existir durante o Regime
Militar.

d) O Jornal Pasquim surgiu no final dos anos 1960 e
direcionava suas criticas para aspectos econdmicos do
regime militar. O jornal ndo se caracterizava por fazer
longas reportagens.

e) A imprensa brasileira surge no inicio do século XIX,
inibida pela coroa portuguesa e dois jornais de
referéncia no periodo sdo o Correio Braziliense e a
Gazeta do Rio de Janeiro.

14- A Lei n. 12.232, de 29 de abril de 2010, dispbe sobre

as normas gerais para licitacdo e contratacdo pela
administracdo publica de servicos de publicidade
prestados por intermédio de agéncias de propaganda. Ela
estabelece normas gerais sobre licitacdes e contratactes
pela administracdo publica de servicos de publicidade
prestados necessariamente por intermédio de agéncias
de propaganda, no ambito da Unido, dos Estados, do
Distrito Federal e dos Municipios. Sobre essa lei, indique
a opgdo incorreta.

a) Veda a inclusdo, em contratos de servicos de
publicidade, de atividades de assessoria de imprensa,
comunicagao e relagdes publicas.

b) Diz que eventos festivos de qualquer natureza deverao
ser contratados por meio de procedimentos licitatérios
préprios.

c) Considera servicos de publicidade o conjunto de
atividades realizadas integradamente que tenham por
objetivo o estudo, o planejamento, a conceituacao,
a concepgdo, a criacdo, a execugao interna, a
intermediacdo e a supervisdo da execucao externa e
a distribuicdo de publicidade aos veiculos e demais
meios de divulgacdo, com o objetivo de promover
a venda de bens ou servicos de qualquer natureza,
difundir ideias ou informar o publico em geral.

d) Estabelece que raciocinio bésico, estratégia de
comunicagdo publicitéria, ideia criativa e estratégia
de midia e ndo midia sdo componentes do plano de
comunicacao publicitaria.

e) Especifica que sdo obrigatdrios os tipos “melhor preco”
ou “melhor técnica e prego” para as licitagcdes previstas
pela Lei.
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15- A respeito de métodos e técnicas de pesquisa, indique a
opcao incorreta.

a)

b)

<)

d)

e)

A entrevista em profundidade ndo permite testar
hipéteses, dar tratamento estatistico as informagoes,
definir a amplitude ou a quantidade de um fenémeno.

A observacdo participante realizada para investigar
fendbmenos de comunicacdo em comunidades ou
regibes também é chamada de etnografia de midia,
etnografia de audiéncia ou etnografia de recepcao.
A observagdo participante € uma metodologia
utilizada para descobrir 0s comportamentos, usos
e interpretacBes que faz o publico dos meios de
comunicagao social.

O estudo de caso ndo deve ser confundido com
pesquisa qualitativa, pois também pode incluir ou ser
limitado a evidéncias quantitativas.

Grupos focais séo um tipo de pesquisa qualitativa que
tem como objetivo perceber os aspectos valorativos
e normativos que sao referéncia de um determinado
grupo. O maior interesse do pesquisador, neste tipo de
pesquisa, € compreender o grupo para generalizar os
resultados para a sociedade.

A auditoria de imagem é um instrumento ou metodologia
paraavaliar a presencga e aimagem de uma organizagao
junto a determinados publicos ou a opinido publica.
Como conjunto de técnicas ou metodologias, busca
aferir a percepcao que os publicos tém da organizagéo.

16- Sobre comunicagéo organizacional, avalie os itens abaixo,
indicando a opgéo incorreta.

a)

b)

<)

d)

e)

A imagem de uma organizagéo junto a cada um dos
publicos-alvo com os quais interage contribui para a
formacéo de sua identidade corporativa.

N&do é s6 por meio de fatos comunicaveis que a
empresa se relaciona com seus publicos. Tudo da
empresa, de alguma forma, comunica, e, portanto,
contribui para sua imagem publica.

A criacdo e utilizagcdo de um processo de comunicacao
“silenciosa” e “implicita”, adequado e positivo, pode
propiciar & empresa o fortalecimento de sua imagem e,
consequentemente, de sua imagem corporativa.

Identificar os potenciais interesses em conflito, entre
organizagdo e seus publicos, administrar relagbes
e garantir a adequada comunicacdo institucional
sdo atribuicdes de uma atividade da Comunicacao
denominada Assessoria de Imprensa.

A disseminacdo adequada de fatos comunicaveis
aos publicos relacionados e compativeis resulta na
formacdo de uma imagem positiva da empresa em
cada um dos segmentos representativos de seu
universo de interesse.

17- Planejamento estratégico de comunicagdo organizacional
esta relacionado com o futuro. Abaixo, identifique a
expressao que define como uma organizacdo deseja ser
vista por seus publicos estratégicos.

a)
b)
<)
d)
e)

Objetivos Organizacionais.
Planejamento.

Visao.

Misséo.

Politica de Comunicacéo.

18- Avalie as questdes abaixo sobre género jornalistico e
identifique a opc¢éo incorreta.

a)

b)

<)

d)

e)

Género utilitario tem o propdésito principal de orientar o
receptor, proporcionando-lhe uma informacgao util.

O género informativo sempre teve predominio no
jornalismo brasileiro, inclusive em seus primérdios. A
Gazeta do Rio de Janeiro, que nasceu sob o julgo do
Estado, € um exemplo de jornal em que este género
predominava.

Artigo, resenha, crdnica, carta e caricatura s&o
exemplos do género opinativo.

O Novo Jornalismo americano, também conhecido no

Brasil como jornalismo literario, € um exemplo do que
autores chamam de jornalismo diversional.

cronica e entrevista podem ser,
géneros

Reportagem,
dependendo da interpretacdo do autor,
informativos ou argumentativos.

19- Abaixo, ha afirmativas sobre alguns dos principais formatos
de produtos informativos utilizados por organizagdes para
se comunicar com publicos de interesse. Identifique a
opgao incorreta.

a)

b)

c)

d)

e)

Newsletter € um informativo exclusivamente digital,
voltado para segmentos especializados e com tema
especifico.

Boletim privilegia a informag&o imediata, na forma de
notas e noticias curtas. A versédo impressa geralmente
tem poucas paginas e visual simples.

Amidiaindoor é baseada em painéis digitais atualizados
por computador. Muito comum em elevadores, por
exemplo.

Position paper é utilizado para informar sobre a
posicéo oficial da organizacédo a respeito de um tema,
geralmente polémico ou complexo.

Publieditorial: material pago veiculado sob a forma de
matéria jornalistica. N&o € o mesmo que a chamada
matéria paga, ja que o leitor é informado de que se
trata de informe com caracteristicas publicitarias.
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20- Media training € um evento cujo objetivo & capacitar

fontes de informacdo para atuarem no relacionamento
com jornalistas. A respeito de capacitacdo de fontes de
informacao, indique a op¢ao correta.

a) Fonte e porta-voz tém o mesmo significado e funcéo.

b) Mensagens-chave s&o conceitos ou afirmacdes
determinadas previamente para posicionamento
publico e que a fonte enfatizard durante a entrevista,
evitando responder a pergunta do jornalista.

c) A preparagdo de uma fonte para uma entrevista pode
incluir um briefing, nome dado a um documento ou
orientacdo verbal especifica sobre um tema, jornalista,
veiculo ou situacéo.

d) O ideal é que a capacitagdo de fontes de informagdo
seja realizada por empresas especializadas em media
training.

e) Uma das caracteristicas centrais do media training é
gue é realizado para apenas uma pessoa.

PUBLICIDADE E PROPAGANDA

21- O Dicionario de Comunicacdo, de Rabaca e Barbosa,

conceitua Propaganda como ‘“conjunto de técnicas e
atividades de informacéo e de persuaséo, destinadas a
influenciar as opiniGes, os sentimentos e as atitudes do
publico num determinado sentido”. Examine os enunciados
abaixo, acerca do conceito de propaganda e publicidade,
e assinale a opgao incorreta.

a) A acgdo planejada e racional para a divulgacdo das
vantagens, qualidades e superioridade de um produto,
servico, marca, ideia, doutrina, instituicdo, etc.,
desenvolvida por meio de veiculos de comunicacao
com objetivos definidos é também uma maneira de
se conceituar propaganda.

b) A disseminacédo de informacgdes para fins ideologicos
(politicos, filoséficos ou religiosos) ndo pode ser
considerada propaganda.

c) No Brasil e em alguns paises de lingua latina, as
palavras propaganda e publicidade sdo geralmente
usadas com o mesmo sentido, especialmente pelo
publico leigo, embora seja possivel perceber alguma
diferenciacdo em alguns aspectos: em geral a palavra
publicidade estd mais relacionada a atividades com
fins comerciais, enquanto propaganda € mais genérica
e abrangente.

d) Qualquer mensagem, texto, anuncio, cartaz, etc., com
carater comercial, podem também ser considerados
como propaganda.

e) A palavra publicidade adquiriu, ao final do século XIX,
um significado comercial: qualquer forma de divulgacéo
de produtos ou servigos, através de anuncios,
geralmente pagos e veiculados sob a responsabilidade
de um anunciante.

22- Uma campanha publicitaria traz embutida a caracteristica
de que as pecas que a compde devem trabalhar em
conjunto, ou seja, devem ser criadas, produzidas e
veiculadas de maneira coordenada. Sobre as campanhas
publicitarias, avalie os itens a seguir e assinale a opgdo
correta.

a) A escolha e a variedade dos canais e veiculos de
comunicagdo a serem usados em uma campanha
dependem do tempo, da verba disponivel e da
estratégia do cliente, independentemente do publico
que se deseja atingir.

b) Uma campanha publicitaria geralmente apresenta
varios temas e conceitos, buscando agregar 0 maximo
de qualidades e caracteristicas do produto ou servico
que se deseja divulgar.

¢) Uma campanha publicitaria pode ser constituida por
uma Unica peca ou pode ser composta por varios
anuncios, filmes, cartazes, outdoors, spots, jingles,
materiais de ponto de venda, folhetos promocionais,
etc.

d) Um evento promocional, devido a suas caracteristicas
e abrangéncia, ndo deve ser considerado como parte
de uma campanha publicitaria, mesmo que tenha sido
desenvolvido pela mesma agéncia de propaganda,
para 0 mesmo anunciante e para atingir 0s mesmos
objetivos que as demais pecas.

e) Quanto maior a variedade de veiculos de comunicacéo,
mais chances tera uma campanha publicitaria de atingir
seus objetivos.

23- Jorge Martins, em seu livro Redagao Publicitaria: teoria e
pratica, afirma que “Toda a publicidade é fato comunicativo
que reflete ideologias da fonte a serem transmitidas
a determinados receptores. Para que isso acontega
satisfatoriamente, ela segue modelos informacionais da
Linguistica e da Semiologia que orientam na escolha e
organizacdo de sistemas de signos codificadores das
mensagens.” Entre os itens abaixo relacionados a redagéo
publicitaria, assinale a opcao correta.

a) Quanto mais a mensagem publicitaria se caracterize
pela novidade, pela surpresa, pelo rompimento de
normas estabelecidas, mais ela comunicara.

b) O trabalho de redagdo publicitaria deve estar voltado
a ndo despertar expectativas nos receptores, pelo
uso de sistemas de codigos e subcdédigos, tornando a
linguagem publicitaria mais acessivel.

¢) Em sua esséncia, a mensagem de um texto publicitéario
deve construir uma imagem favoravel que possibilite
maior consumo, pela utilizagdo de signos inusitados,
apresentando situagdes que valorizem a coletividade e
0 CONSUMO em massa, para que nao seja caracterizado
0 individualismo do produto.

d) Quanto mais signos distintos forem usados em um texto
publicitario, maior a capacidade desse texto comunicar
e persuadir o receptor a tomar a atitude desejada pelo
anuncio — ou seja, quanto mais informacdes, conceitos
e temas, maior a chance do texto atingir seu objetivo.

e) Por “modelos informacionais da Linguistica e da
Semiologia”, o autor se refere a linguagem informal,
presente em grande parte dos anuncios e textos
publicitarios.
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24- “E meio redundante, mas o novo pelo novo é por si s6 um

grande desafio. Pessoas tém resisténcia natural ao novo,
por medo, ignorancia ou puro comodismo e preguica.
Quando os fornos de microondas comegaram a ganhar
mercado, muita gente acreditava que a radiagdo emitida
por eles seria tdo prejudicial quanto a radiacdo nuclear.
Muitas vezes, o novo pode enfrentar problemas politicos
ou culturais. A Internet ainda tem dificuldades para entrar
em paises onde o governo ndo quer perder o controle

total sobre seus cidaddos”. (CAVALLINI, Ricardo. O marketing
depois de amanha: explorando novas tecnologias para revolucionar a

comunicagao. 2 ed. rev. Sao Paulo: Ed. do Autor, 2008, p. 15).

Avalie as opcdes a seguir e assinale a incorreta sobre as
novas tecnologias de comunicacao.

a) A usabilidade — entendida como a efetividade, eficiéncia
e satisfacdo que um produto permite ao ser empregado
por certos usuarios para alcancar objetivos especificos
em um determinado contexto de uso — pode ser um
dos fatores que dificultam a adog¢édo e uso de novas
tecnologias de comunicagdo pela populacdo de uma
forma geral.

b) A incompatibilidade das novas tecnologias com antigos
sistemas, especialmente no caso de softwares, pode
ser um dos principais obstaculos para a adogdo de
novas tecnologias.

c) A medida que novas tecnologias de comunicacio
surgem, novos modelos de negdécios podem ser
criados para que sua adog¢do aconteca de forma mais
plena.

d) A adocdo imediata de novas tecnologias de
comunicagao independe da curva de aprendizado dos
USUArios.

e) Novas tecnologias normalmente possuem altos custos
de investimento, o que leva novos produtos a terem
precos mais altos para os early adopters.

25- A imagem institucional (também chamada de imagem

corporativa) pode ser entendida como o conjunto das
opinides subjetivas do publico (em sua totalidade ou em
cada um dos seus segmentos) com relagao a imagem de
uma organizacao. Avalie as afirmacdes a seguir e assinale
a opcao incorreta.

a) A imagem institucional, resultado das percepgoes
da organizagéo por parte do publico, € uma forma
de personalidade da corporagéo, compartilhada por
todos os publicos a ela relacionados, e da origem
as condicbes para a construgdo mercadologica da

identidade corporativa.

b) Apesar de toda a importancia dada ao tema, a gestao
da imagem institucional ndo deve ser considerada
como estratégica para a organizagdo, uma vez que
se trata de questao de percep¢do do publico, o que
decorre das préaticas de marketing e comunicacao.

¢) A imagem institucional, concretizada pelo seu manual
de identidade visual ou corporativa, traduz-se nao
somente nos signos e simbolos visiveis da empresa,
mas também no seu estilo de gestdo — a visdo que a
empresa tem dela mesma e a forma como expressa
seus valores sao parte dessa identidade.

d) No contexto da imagem institucional, a identidade da
organizagao é o seu maior patrimonio, cabendo a area
de comunicagao a gestdo desse ativo intangivel.

e) O posicionamento da imagem institucional resulta do
equilibrio entre a expectativa ou demanda do publico e
os atributos psicologicos efetivamente transmitidos pela
marca, ou seja, se 0s atributos ndo corresponderem as
expectativas do publico, a marca ira se desgastar e a
imagem institucional sera negativa.

26- Brand Equity (BE) é um termo utilizado na gestdo de

marcas. Nao ha traducao exata para o portugués, mas seu
significado geral é “tudo aquilo que uma marca possui, de
tangivel e intangivel, e que contribui para o crescimento
sustentado dos seus lucros. E a somatoria dos valores
e atributos das marcas, que devem se transformar em

lucros para os seus proprietarios e acionistas”. (MARTINS,
José Roberto. Branding: o manual para vocé criar, gerenciar e avaliar
marcas. S&o Paulo: Globalbrands, 2000, p. 193).

Sobre o brand equity e a gestdo de marcas, assinale a
opcao incorreta.

a) Embora o brand equity e a gestdo de marcas use
ferramentas de marketing e de comunicacdo para
atingir seus objetivos, sua aplicagdo esta de fato
relacionada a valorizagdo dos ativos intangiveis para a
empresa.

b) O conhecimento da marca envolve dois componentes
principais: o reconhecimento da marca, ou seja, a
lembranca que o consumidor tem de uma marca; e a
imagem da marca, que € a percep¢ado do consumidor,
caracterizada pela associacéo de qualidades positivas
ou negativas associadas a marca.

¢) A marca pode ser entendida como um sistema integra-
do, que agrega as areas de comunicagdo, marketing,
vendas, pés-vendas, planejamento estratégico, pes-
quisa e desenvolvimento, financas e analise do consu-
midor.
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d) Os trabalhos de brand equity visam, entre outros
aspectos, estabelecer métodos e métricas para a
avaliacdo dos ativos intangiveis de uma empresa, dos
quais a marca constitui um dos mais importantes e de
mais dificil afericéo.

e) Os elementos da marca, sendo os principais 0 nome,
logo, simbolo, slogan e embalagens, ndo devem ser
utilizados para identificar e diferenciar uma marca, uma
vez que a criagdo de brand equity esta relacionada
a diversos fatores que devem trabalhar de forma
integrada.

27- A promocao institucional tem como principais objetivos:

I. tornar uma empresa ou organizagao conhecida;
Il. divulgar seus produtos e servigos;
Ill. gerar relacionamento com o publico-alvo (goodwill); e

IV. atualizar ou manter a imagem institucional ou ainda
integra-la ao publico-alvo.

Avalie as afirmacgdes a seguir e assinale a op¢ao correta.

a) A promogédo institucional tem como seu principal
aspecto a imagem da organizagdo, sendo que um dos
resultados desejados dessa ferramenta é o aumento
do share of mind da corporacéo.

b) Da mesma forma que as campanhas publicitarias,
as campanhas de promogéao institucional se utilizam
exclusivamente de técnicas e ferramentas de
propaganda para fazer a venda de produtos que, por
sua vez, fardo a promog¢éo da marca.

c) Uma campanha de promogdo institucional deve
sempre se preocupar em relacionar todos os produtos
que a organizacéo oferece, destacando os beneficios
para o publico-alvo.

d) Algumas organizagdes usam eventos para trabalhar
a divulgac@o de suas marcas, no entanto esse tipo
de acdo ndo pode ser considerado como promogao
institucional.

e) A promocgao institucional deve ser elaborada como
plano tatico da organizagdo e, como tal, estar
subordinada a estratégia global de marketing, uma
vez que nao se justifica a alocacdo de recursos para
acOes isoladas nesse sentido e nem devem ser feitos
esforgos sazonais para a produgdo de campanhas
especificas.

8- “Quando uma empresa decide investir também na internet,

é fundamental, como no mundo real, que a mesma
pesquise e conhega seus clientes. S6 depois que conhecer
seus habitos e preferéncias tera dados suficientes
para planejar e executar um bom planejamento. Nessa
pesquisa, terdo que ser levantados quais sdo as atividades
virtuais que mais atraem esses clientes. Por exemplo:
Se seu cliente é jovem, musica, videos e interatividade
sdo itens interessantes para atrai-lo. Se este é mais
maduro, talvez seja melhor priorizar mais informacdes
e utilidades sobre determinado produto ou servigco. Um
jovem, provavelmente, passa muito mais tempo vendo

videos na internet do que lendo jornais.” (BARONI, Mara. In:
CHAMUSCA, Marcello; CARVALHAL, Marcia. Comunicacéo e Marketing
Digitais: conceitos, praticas, métricas e inovagdes. Salvador, BA: Edigdes

VNI, 2011, p. 61).

Pelo texto acima, a autora implica uma relagdo muito
forte entre o marketing digital e os internautas. Avalie as
afirmacdes a seguir e assinale a opgao incorreta.

a) lIdentificar o que atrai e, mais importante, mobilizar o
usuario na internet deve ser o ponto de partida para
qualquer acdo de marketing digital, uma vez que
a linguagem e os canais a serem usados para cada
publico séo diferentes.

b) Entre os usos da internet pelas pessoas, destacam-se 0s
seguintes: assistir a videos postados por outros usuarios;
acompanhar foéruns ou grupos de discussdo on-line;
visitar sites de relacionamento social; ler andlises criticas
dos consumidores; ler blogs; executar ou baixar muasicas
e filmes; escutar podcasts — todos esses usos permitem
algum tipo de acé@o de marketing digital.

c) A verificacdo do trafego na internet deve ser um dos
fatores considerados na escolha de acdes e veiculos
para o marketing digital, como a veiculagéo de banners
ou anuncios inteligentes.

d) A presenca das empresas em redes sociais ou
em blogs, nos quais a organizacao esta disponivel
para criticas, sugestdes, opinibes ou duavidas dos
consumidores, € uma das principais ferramentas do
marketing digital.

e) Um dos principais méritos do marketing digital é
simplesmente chamar a atenc@o dos clientes, que
tendem a agir de forma passiva frente as ferramentas
digitais como redes sociais, blogs e sites de fabricantes.
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29- “Num universo em que a Comunicacdo organizacional

administrada se transforma em vantagem competitiva,
as organizagfes e 0s seus gestores passam a ser usinas
de imagens que estdo permanentemente direcionadas a
publicos com poder politico e econdmico”. (NASSAR, Paulo. O
que é comunicacdo empresarial. Sdo Paulo: Brasiliense, 1995).

Avalie as op¢des a seguir e assinale a correta.

a) As acbes de relagdes publicas fazem parte do
composto de comunicacao organizacional e podem ter
um forte impacto sobre a percepcao do publico, muitas
vezes com um custo inferior ao da propaganda.

b) A gestdo orientada para a estratégia exige uma forte
participacdo do componente de comunica¢do, com
a utilizacdo de diversas ferramentas e projetos que
provoquem a reducdo gradual dos investimentos
publicitéarios, que poderédo, com o tempo, ser totalmente
substituidos por outras acoes.

c) Uma boa estratégia de comunicagdo institucional
necessita utilizar todas as ferramentas disponiveis
pela area, ndo sendo necessaria, no entanto, uma
forte integracdo das mesmas para alcancar objetivos
consistentes e que se traduzam em vantagem
competitiva.

d) A comunicacdo organizacional enquanto estratégia
deve levar em consideragdo somente o publico externo
da organizacao.

e) Na elaboragdo da estratégia de gestéo organizacional,
as principais ferramentas de comunica¢éo de massa —
propaganda, promocgao de vendas, relagdes publicas e
marketing digital — ndo devem ser consideradas com
sendo do mesmo nivel de importancia.

30- “Por fim, podemos identificar o papel da comunicacéo

empresarial tornando sustentavel a atuacdo da gestdo
estratégica, seja na sua elaboragdo, implementacéo,
execugdo e controle. Entretanto, verificamos o alargamento
das responsabilidades e fun¢gBes de uma comunicagéo
sustentavel que proporciona uma propagagdo e
desenvolvimento de uma reputag¢@o duradoura e de uma
identidade com que os publicos possam estabelecer uma
ligagdo. Assim sendo, a comunicacdo empresarial serve
de suporte sustentavel para as medidas tomadas pelos
gestores em relacéo as estratégias a serem elaboradas e
executadas, para consecutivamente obterem o desejado

fator critico de sucesso”. (CORREDOURA, André Luiz Aradjo.
Gestédo estratégica das organizacdes e comunicacdo empresarial: a
fundamentagéo, escolha e implementacdo das decisdes estratégicas.
In: XIV Congresso de Ciéncias da Comunicacdo da Regido Sudeste.

Intercom: Rio de Janeiro, 2009).

Em seu texto, o autor destaca a importancia do processo
de comunicacdo para a estratégia organizacional. Sobre
0s canais e estratégias de comunicacao interna, assinale
a opcao incorreta.

a) Uma das principais missbes do processo de
comunicacao é estabelecer a ligacdo entre as pessoas
e a alta dire¢ao para obtengédo do melhor entendimento
e desempenho na execucao das tarefas, possibilitando
alcancar as metas e objetivos definidos no momento
da elaboracao do planejamento estratégico.

b) A estratégia de comunicagdo em tornar uma
organizagao transparente e preocupada com o exercicio
da responsabilidade social e da cidadania pode levar a
uma imagem positiva, tornando a organizagéo forte no
seu segmento.

c) A reputagdo, que é uma evolugdo do conceito de
imagem corporativa, esta alicercada em uma estratégia
de comunicacdo consistente e que tenha visdo de
longo prazo, ambas consequéncia de uma gestdo
estratégica do composto comunicacional.

d) O processo de comunicagao, por si so, facilita a tomada
de decisdo pelo gestor, bem como pode facilitar a
implementacéo e aceitacdo das decisGes estratégicas
pelas pessoas que fazem parte da organizacgéo.

e) Alguns dos veiculos de comunicagdo empresarial
mais usuais, no sentido do texto, seriam os boletins
corporativos, sitios de intranet corporativa, murais de
avisos e comunicagdes internas.
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31- A comunicagdo interna é apontada por muitos como um

dos principais desafios das equipes de comunicagéo e
de recursos humanos das organizacdes para alcangar os
objetivos estratégicos, consolidar a imagem corporativa
e melhorar a produtividade. Assinale, entre as opg¢es a
seguir, aquela que ndo se adequa as estratégias, objetivos
ou canais de comunicagdo interna em uma organizacao.

a) A comunicagdo interna em uma organizacdo deve
permitir e facilitar o fluxo de informagdes internas
e operacionais, tendo como finalidades maximas o
melhor atendimento as necessidades do cliente e o
cumprimento da misséao institucional.

b) Toda organizacdo possui redes de comunicacao
estabelecidas, sejam estas formais ou informais,
caracterizando-se como um dos desafios da area de
comunicacdo a pratica corrente do didlogo informal,
especialmente entre varios departamentos.

c) De forma geral, os passos para a elaboragdo de uma
estratégia de comunicagdo interna sao: a) avaliar a
cultura interna; b) compreender os publicos internos;
c) selecionar os meios de comunicacdo adequados;
d) garantir o suporte tecnologico, financeiro e opera-
cional; e) formular e veicular as mensagens adequa-
das; e f) garantir a continuidade da comunicacdo ao
longo do tempo.

d) As principais barreiras a comunicacdo interna
sdo: a) o alto nivel de especializagcdo profissional,
que dificulta a uniformidade das linguagens entre os
publicos internos; b) as diferengas departamentais,
que podem criar “ilhas” nas quais um setor ndo
conversa com 0 outro; e c) as diferengas hierarquicas,
especialmente entre a alta direcdo e os colaboradores
de menores hierarquias.

e) Os meios de comunicagdo interna podem incluir: jornal
interno, e-mail, intranet, memorandos, murais, revistas,
encontros departamentais formais, reunides periddicas
de equipes, anincios orais, cursos, treinamentos,
videos corporativos e outros.

32- Quando se fala de comunicacdo integrada, um dos

principais aspectos envolvidos é o planejamento de
comunicagdo. Nesse contexto, planejar € muito mais
do que escolher o que vai ser dito em uma campanha
ou fazer anlncios em jornais e revistas. Para que o
planejamento de comunicagdo possa acontecer em sua
plenitude, é necessario que sejam observados alguns
aspectos. Assinale, entre as opgdes a seguir, aquela que
ndo se encaixa na elaboragéo do planejamento integrado
de comunicagéo.

a) Analise do problemaa ser enfrentado pela comunicacéo
integrada.

b) Diagnéstico da situacéo atual e definicdo dos objetivos
da comunicacéo integrada.

c) Contratacdo antecipada dos veiculos de comunicagdo
a serem utilizados.

d) Escolhadaestratégia de comunicacdo a serusada, com
base nas ferramentas do composto de comunicagéo.

e) Definicho do foco da mensagem (conceito ou
tema), relacionado ao posicionamento de mercado
determinado e aos objetivos a serem alcangados.

33- “A busca de resultados pressupde a superagdo de

obstaculos e a escolha da melhor estratégia para
alcanca-los. Sendo assim, trabalhar com planejamento
de comunicagéo é trabalhar na busca da solucéo de um
problema, compreendendo as dificuldades e os desafios
enfrentados em determinado mercado e propondo a

sua solugdo.” (VASCONCELOS, Luciene Ricciotti. Planejamento de
comunicagao integrada: manual de sobrevivéncia para as organizacdes do

século XXI. Sdo Paulo: Summus, 2009, p. 15).

Sobre o planejamento de comunicacao integrada, avalie
as opcdes a seguir e assinale a incorreta.

a) O primeiro passo para elaborar um plano de
comunicacdo integrada é analisar e diagnosticar a
situagdo da organizacdo ou do produto, buscando
identificar o real problema a ser resolvido, para entdo
buscar uma estratégia para a comunicacéo.

b) Planejar a comunicacdo integrada implica apresentar
uma mensagem de forma clara, coordenada nos
diversos canais utilizados, de forma a despertar no
publico-alvo a percepgédo desejada, que sera a solugao
do problema de comunicacao.

c) O planejamento de comunicagdo acontece de forma
desvinculada ao marketing — o plano de comunicagéo
funciona como uma maneira alternativa para alcangar
solugBes diferentes do marketing.

d) De nada vale identificar corretamente um problema
caso ndo se use as ferramentas de comunicagdo
adequadas para implementar a solugéo.

e) A comunicagdo integrada abrange ndo somente 0s
meios de comunicagdo tradicionais — propaganda,
assessoria de imprensa, eventos, etc. — mas também
um gerenciamento das pequenas mensagens
passadas por toda a organizacéo no dia a dia, incluindo
tanto a comunicagédo planejada quanto as informacdes
transmitidas pelas pessoas que fazem parte da
empresa.

34- O planejamento estratégico usualmente é concretizado

na forma de um plano estratégico. Avalie as afirmagfes
a seguir sobre o planejamento e o plano estratégico e
assinale a opgao correta.

a) O plano estratégico € um documento que contém
a relacdo de atividades de comunicacdo de longo
ou médio prazo, e sua principal funcdo é definir os
veiculos de comunicagdo a serem utilizados em uma
campanha.

b) Nem todo planejamento estratégico precisa conter
metas ou objetivos que permitam avaliar a efetividade
das ac¢des — mesmo sem indicadores, o planejamento
retém um alto valor para a organizagéo.

c) No planejamento estratégico, em geral realizado em
conjunto por todos os funcionarios da organizacao, €
feitauma analise e discutidos, entre outros, os seguintes
aspectos: (a) missdo da empresa; (b) contexto
empresarial; (c) objetivos globais; (d) estratégia global;
(e) prioridades estratégicas; (f) alocagdo de recursos;
e (g) realimentacéo do sistema organizacional.
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d) O plano estratégico, na area de comunicagéo, envolve
principalmente a ferramenta de propaganda, por seus
altos investimentos — em geral, os custos com as
demais ferramentas (relagbes publicas, assessoria de
imprensa, eventos, etc.) sdo bem inferiores, por isso
ndo fazem parte explicita do plano.

e) O planejamento estratégico é um processo que permite
a organizagdo reagir positivamente as variacdes do
meio ambiente e explorar melhor as oportunidades de
mercado, por meio de um posicionamento de marketing
bem definido, pelo uso de um conjunto de agdes que
tém por objetivo atingir metas definidas previamente.

35- Um dos temas mais estudados e praticados pelas

organizacBes, o planejamento estratégico parte do
pressuposto de que a organizacdo entende o conceito
de estratégia. Sobre esse assunto, avalie as afirmacdes
abaixo e assinale a op¢ao incorreta.

a) As estratégias formais eficazes apresentam pelo menos
trés aspectos fundamentais: (a) definicdo de metas ou
objetivos claros a serem atingidos; (b) determinagéo
de politicas bem definidas que orientam ou limitam a
situacgao; e (c) elaboragao dos principais programas ou
acoes que levardo ao cumprimento das metas.

b) Os recursos (financeiros, humanos, materiais, etc.)
devem ser alocados de forma a garantir que todas as
acOes sejam executadas conforme o plano.

c) A esséncia da estratégia é construir uma diretriz ou
postura que seja forte e, ao mesmo tempo, flexivel
o suficiente para que a organizagdo possa alcancar
suas metas, mesmo frente a forgas imprevisiveis ou
desconhecidas.

d) As estratégias mais eficazes geralmente sao
embasadas em multiplos conceitos e forgas principais,
visando valorizar todos os aspectos possiveis ao
mesmo tempo em que buscam minar a acdo da
concorréncia.

e) OrganizagBes complexas podem ter diversas
estratégias hierarquicamente relacionadas, que se
apoiem mutuamente em busca dos objetivos e metas
comuns da organizagéao.

MIDIAS ELETRONICAS E INTERNET

36- Segundo o World Wide Web Consortium (W3C), ha duas

linguagens-base para a construgcdo de paginas Web.
Enguanto uma foca na estruturacéo das paginas, a outra
é utilizada para descrever a apresentacéo das paginas da
Web, incluindo fontes. A esta Ultima linguagem da-se o
nome de

a) XML.

b) HTML.
c) XHTML.
d) Css.

e) Webfonts.

37- Sobre o recurso de hipertexto, analise as caracteristicas

a seguir, indicando com V a(s) Verdadeira(s), com F a(s)
Falsa(s), e, ao final, indique a opc¢ao correta.

() Diferencia-se do texto pela presenca de links.

( ) Privilegia a navegacéo linear.

() E sinénimo de hipermidia.

() Permite expandir o texto ao criar a possibilidade de
diferentes camadas de informacao.

a) F,V,F,V
b) V,F,F,V
¢) F,F,V,V
d) V,F,V,V
e) V,V,F,F

38- Emrelacao aos diversos tipos de sitios eletronicos, analise

as questdes a seguir, indicando com V a(s) Verdadeira(s),
com F a(s) Falsa(s), e, ao final, indique a opg¢éo correta.

() Minisites trazem conteudos verticais criados para atrair
um publico especifico, abordando de forma detalhada
um tema restrito dentro de um portal.

() Portais sado sitios eletronicos caracterizados por
apresentar grande porte, criados normalmente por
empresas ou instituicées.

( ) Hotsites séo areas de informagédo caracterizadas pelo
tom persuasivo, conteido com prazo de validade e
visual diferenciado do restante do site ou portal.

() Como espaco bésico da informagao, o portal tem como
principal objetivo organizé-la, estruturando a hierarquia
afim de que o contelido seja acessado e compreendido
com facilidade.

a) V,F,V,F
b) F,V,V,F
¢) V,F,V,V
d) F,V,F,V
e) V,V,V,V
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39- O foco altamente direcionado a seus publicos, com

produgdo de contetdos verticais e utilizagdo de
ferramentas para constru¢cdo de relacionamento s&o
caracteristicas tipicas de:

a) Sitios eletronicos.

b) Portais.

c) Minisites.

d) Hotsites.

e) Aplicativos para dispositivos moveis.

40- Péaginas que precedem o acesso a servigos online devem

facilitar sua compreensédo, apresentando uma série de
informacdes. Analise as op¢des a seguir, indicando com
V a(s) Verdadeira(s), com F a(s) Falsa(s), e, ao final,
indique a opg¢éo correta.

() O que é o servico a ser prestado.
() A quem ele se destina.

() A documentagdo necesséria para que ele possa ser
prestado.

() Lista com as duvidas mais frequentes sobre o servico.

a) V,V,V,V
b) F,V,F,F
¢) F,V,F,V
d) V,V,V,F
e) V,F,V,V

41- Em relagdo a produgdo e organizagdo de contetdos

institucionais em portais, podemos afirmar que

a) aaltagranularidade dainformacao (divisdo em diversos
subitens) é desejavel, pois proporciona ao visitante
uma gama maior de categorias de dados diferentes,
dando a ele mais opcdes.

b) textos introdutdrios apresentados antes do material
prometido no link de acesso ajudam a contextualizar e
cativam a atenc¢éo do leitor.

c) aspectos de redacdo web como persuasdo e
objetividade devem ser priorizados em paginas
com conteddos institucionais, ja que estes itens
frequentemente sdo os primeiros a serem acessados.

d) conteldos institucionais devem trazer informagfes
voltadas, prioritariamente, para o publico interno de um
6rgao ou instituigdo.

e) paginas com listas simples de arquivos (sem textos
de apresentagdo) tornam o acesso do visitante mais
objetivo e direto, evitando rodeios.

42- Secdes do tipo “Fale Conosco”, “Ajuda” e “Visita Guiada”

sdo importantes para orientar e esclarecer o visitante em
relagdo a utilizacdo do sitio eletrdnico. Entre os pontos
importantes na elaboracdo desse tipo de se¢éo, podemos
ressaltar:

a) Utilizar do recurso de “visita guiada” somente no
lancamento do sitio eletrbnico, jA& que, apds este
periodo, os visitantes ja terdo conhecimento da
estrutura do sitio.

b) Dar destaque aos créditos de elaboracéo do sitio, que
déo credibilidade ao contetido por associacéo autoral.

c) Tornar disponivel a secdo de ajuda em um formato
para download (ex. PDF), permitindo que o usuario
tenha uma coépia desse documento em seu desktop,
laptop ou dispositivo movel.

d) Utilizar diretamente um sistema de ajuda por chat,
evitando longas buscas em documentos textuais e
valorizando o contato interpessoal.

e) Apresentar ferramentas e recursos que facilitem a
localizagdo e visualizagdo de informacdes, como
“Mapa do sitio” e “Busca”.

43- A prética que combina a aplicacdo de esquemas de

navegagdo, organizacdo, rotulagem e busca com o
objetivo de facilitar as tarefas do usuario e o acesso
intuitivo aos contetidos da-se o nome de

a) Usabilidade.

b) Webdesign.

c) Card sorting.

d) Arquitetura de informagéo.

e) Fpattern.

44- Em relagdo a utilizacdo mais frequente do recurso

denominado breadcrumbs (migalhas de pao), analise as
questdes a seguir, indicando com V a(s) Verdadeira(s),
com F a(s) Falsa(s), e, ao final, marque a opcao correta.

() E utilizado para mostrar um caminho definido da pagina
inicial do sitio eletrbnico até a pagina onde o usuario
esta.

( ) E utilizado para mostrar o caminho percorrido até o
momento pelo usuério, da sua pagina de chegada até
a pagina onde ele se encontra atualmente.

() E utilizado para mostrar um caminho de links
relacionados aos conteldos que o usuario viu até
entao.

( ) E utilizado para mostrar o caminho até as paginas
visitadas dentro de uma ferramenta de busca aberta,
como o Google ou Yahoo!

a) V,V,F,F
b) V,F,F,F
¢) F,V,V,V
d) F,V,F,V
e) V,V,V, F
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45- A colecdo de referéncias cruzadas que ligam as paginas

a temas relacionados em outras se¢fes da-se o nome de
Navegacao

a) sistémica.

b) local.

c) suplementar.

d) global.

e) contextual.

46- Ellen Lupton (2006) argumenta que “nessa téo falada ‘era

da sobrecarga de informacdes’, as pessoas continuam
podendo processar uma sé mensagem de cada vez”. Com
base nesse pensamento, podemos afirmar que

a) o controle do tempo e da sequéncia de exibicao de
informacdes na construgcao de uma pagina web da ao
leitor/expectador a liberdade de consultar o contetdo
na ordem que desejar.

b) a exploracdo da tipografia cinética representa
basicamente entretenimento visual, sem impacto na
captacao da atencdo do expectador.

c) em uma pagina web, varias informacdes sdo expostas
ao mesmo tempo, otimizando o foco do leitor em
assuntos de seu interesse.

d) o webdesign deve atender a demanda por novas
formas de comunicagdo que acompanhem esse ritmo
e ao mesmo tempo sejam eficientes na transmisséo de
mensagens.

e) os avancos tecnoldgicos e a presenca constante de
informacdo nos levam a obtencdo de dados numa
velocidade compativel com nossa capacidade de
digeri-las.

47- A popularizagdo dos dispositivos moveis (como tablets

e smartphones) estd alterando o paradigma de tornar
disponiveis as informacdes na web, o que tem impacto
direto nas boas praticas de webdesign. Sobre esta
questdo, podemos afirmar que

a) os recursos do HTML versdo 5.0 esbarram nos
mesmos problemas de compatibilidade que outras
tecnologias pensadas para a navegac¢ao em desktops/
laptops, como o Adobe Flash.

b) a utilizagdo de layouts fluidos aparece como uma
solucgdo viavel para a adaptacéo dos sites a diversidade
de resolucdes utilizadas por dispositivos moveis,
desktop e laptop.

c) a construcdo de interfaces para telas de desktops/
laptops e para dispositivos méveis so varia na escala,
ja que a interacdo com 0 mouse pode ser substituida,
sem perdas, pela interacdo em dispositivos “touch”.

d) a necessidade de adaptacdo de conteludo para
dispositivos diversos € umincentivo ao desenvolvimento
de aplicagbes baseadas em navegadores web.

e) tanto nas interfaces para computadores dektop/laptop

guanto naquelas para dispositivos mdveis, o uso de
texturas e gradientes se restringe a aspectos estéticos.

48- O termo microblog popularizou-se para designar um tipo

especifico de servigo em que o usuario ou empresa, apos
a criagdo de uma conta e um pequeno perfil, pode enviar
mensagens de textos para outros usuarios que estejam
interessados em ouvir o que ele tem a dizer, em geral com
um limite de caracteres. Entre os mais populares desta
categoria, destaca-se o

a) Orkut.
b) Facebook.
c) Twitter.
d) Instagram.
e) Linkedin.

49- Os blogs (abreviagdo do termo weblog) s&o sitios

eletrbnicos com sistema de publicagdo simplificado,
frequentemente gratuitos e que apresentam grande
facilidade de gerenciamento, o que levou a sua rapida
popularizagdo. Entre suas principais caracteristicas,
podemos citar:

a) aplicabilidade essencialmente empresarial e institucio-
nal.

b) pouca ou nenhuma interatividade entre produtor e
consumidor de contetdo.

¢) linha editorial centrada na comunicagéo direta com o
leitor.

d) tematica politica e frequentemente partidaria.

e) interface orientada a dispositivos moveis (como
smartphones e tablets).

50- Sé&o recursos tipicos de redes sociais de relacionamento,

exceto,

a) criacdo de perfis sobre assuntos de interesse coletivo.
b) compartilhamento de dados pessoais.

C) comunicagao assincrona.

d) comunicacéo sincrona.

e) agregacédo e indexacao de videos.
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RELACOES PUBLICAS

51- Entre as opcdes apresentadas abaixo, qual a que melhor

define 0 modelo de comunicagéo integrada proposto por
Kunsch.

a) O modelo de comunicacdo integrada propde uma
filosofia de gestdo integrada da comunicagdo nas
organizagbes, articulando diversas dimensbées
comunicacionais.

b) A comunicacéo integrada é o modelo de comunicagao
adotado pelas assessorias de relagdes publicas e
assessoria de imprensa.

c¢) O modelo de comunicagdo integrada pressupde a
sobreposicdo entre a comunicacdo institucional e a
comunicac¢ao mercadoldgica.

d) A comunicacéo integrada é o modelo que articula a
publicidade e as rela¢des publicas.

e) O modelo de comunicacdo integrada sugere
uma distingdo entre a comunicacdo integrada e a
mercadologica.

52- De acordo com a Lei n. 5.377, que disciplina a profissao

de Relagdes Publicas, é correto afirmar que sao atividades
especificas de relacdes publicas as que dizem respeito a

a) planejamento e execugdo de campanhas publicitarias.

b) informacgéo de carater mercadoldgico entre a entidade
e 0 publico, através dos meios de comunicagao.

c) planejamento e supervisdo da utilizagdo dos meios
audiovisuais, para fins comerciais e institucionais.

d) execucdo de campanhas de opinido com fins
comerciais.

e) coordenacgdo e planejamento de pesquisas de opinido
publica, para fins institucionais.

53- Alguns autores, como Gaudéncio Torquato, destacam no

contexto da comunicagdo organizacional, os conceitos
de imagem e identidade organizacional. Nesse sentido, é
correto afirmar que a

a) identidade organizacional corresponde ao conjunto de
manifestages que tornam a organizacgao visivel.

b) imagem organizacional e a identidade organizacional
s&o conceitos idénticos.

c) imagem organizacional complementa a identidade
organizacional.

d) identidade corresponde a
organizagao.

e) imagem e a identidade organizacional sobrepdem-se.

personalidade da

54- Para o entendimento da natureza e do propdsito das

relagdes publicas, Grunig e Hunt propem quatro modelos
de relagdes publicas. Dos modelos apresentados abaixo,
assinale aquele que ndo corresponde aos modelos de
Grunig e Hunt.

a) O de “informacao publica”.

b) O “assimétrico de duas maos”.

c) O de “agéncia de imprensa/divulgagdo”.
d) O “simétrico de duas maos”.

e) O de “comunicagéo excelente”.

55- Segundo Yanaze (2005), o marketing ndo pode ser uma

atitude isolada dentro da empresa. A partir disso, assinale
a opcao que ndo se aplica ao conceito apresentado.

a) O marketing é uma filosofia e estratégia de
administragéo.

b) O marketing se restringe a esfera de atuacédo de seu
departamento.

¢) O marketing numa organizagcdo ndo se materializa na
forma, mas sim no conteudo.

d) O marketing é o composto de todas as atividades
planejadas e estruturadas que visam ao mercado.

e) O marketing é a tomada de consciéncia da validade
de um comportamento empresarial estratégico em
relacdo ao mercado.

56- Para a divulgacdo de eventos, podem ser utilizados

varios tipos de press-releases. Gérson Moreira Lima
(1985) apresenta a estrutura fisica e de contetido de um
press-release padrdo. Quanto a esta estrutura, ndo €
correto afirmar que

a) o texto deve ser estritamente informativo, mesmo
guando trouxer a opinido de alguém.

b) o texto deve ser redigido do mais para o menos
importante.

c) o titulo deve ser “quente” e chamar a atencéo do leitor.
d) os paragrafos devem ter entre quatro a sete linhas.

e) o lead deve ser utilizado ao final do texto, de forma a
dar um fechamento ao release.

57- Ao definirmos lobby, ndo podemos afirmar que se trata de

a) acdes de quem exerce poder.

b) atividade que reivindica interesses.

c) atividade que prevé troca entre poderes.
d) grupos de presséo.

e) defesa de interesses legitimos.
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58- De acordo com Melo Neto e Froes (1999), podemos
listar os principais beneficios decorrentes das praticas de
responsabilidade social das empresas. Entre eles, nédo se
inclui
a) ganhos de imagem corporativa.

b) maior fidelidade dos clientes.

€) maior apoio e motivagao dos funcionarios.
d) maior visibilidade na midia.

e) maior popularidade dos dirigentes.

59- O termo que melhor abarca todo o espectro das
atividades comunicacionais formais e informais dentro das
organizagdes € o termo

a) comunicagao corporativa.

b) comunicacéo interna.

c) comunicacgao institucional.
d) comunicacgéo integrada.

e) comunicagdo organizacional.

60- Galerani (2005) analisa os modelos de avaliagdo de
resultados em comunicagédo organizacional. Segundo ela,
podemos afirmar que

a) o modelo de avaliagdo de Hon e Grunig visa a medir
a qualidade dos relacionamentos entre os publicos
estratégicos e a organizagao.

b) o modelo de avaliagdo proposto por Lindenmann
propde transformar valores subjetivos em valores
monetarios.

c) o modelo de avaliagdo proposto por Ehling avalia
gualitativamente os relacionamentos entre a empresa
e seus publicos estratégicos.

d) o modelo de avaliagao dos relacionamentos demonstra
indicadores matematicos das agfes de curto prazo de
comunicacao.

e) todos os modelos de avaliacdo devem demonstrar o
valor econdmico da comunicagao.
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