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INSTITUTO FEDERAL DE
EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA

PROVA
Publicitario

Nome do candidato: CPF: -

INSTRUCOES

1°) Verifigue se este caderno corresponde a sua | 7°) E proibido fazer anotacdo de informacdes
opcao de cargo e se contém 30 questdes, numeradas | relativas as suas respostas no comprovante de
de 1 a 30. Caso contrario, solicite ao fiscal da sala | inscricdo ou em qualquer outro meio, que nado 0s
outro caderno. N&o serdo aceitas reclamac@es | permitidos, assim como recusar-se a entregar o
posteriores. material da prova ao término do tempo destinado

2°) A prova € composta por 30 (trinta) questdes para a sua realizagao.

objetivas, de mudltipla escolha, sendo apenas uma | 8°) O candidato devera preencher a caneta o
resposta a correta. Cartdo de Respostas, escolhendo dentre as
alternativas A, B, C, D e E, preenchendo
totalmente a célula correspondente a alternativa
4°) Ndo é permitida consulta a qualquer material, e os | escolhida, sendo desconsiderada a resposta se
candidatos ndo poderdo conversar entre si, nem | ndo for atendido o referido critério de
manter contato de espécie alguma. preenchimento. Rasuras e a informacdo de mais
de uma alternativa na mesma questao anulara a
resposta, bem como o preenchimento a grafite.
Responda a todas as questfes. Os rascunhos ndo
serdo considerados em nenhuma hipétese.

3°) O tempo de duracao da prova é de 3 (trés) horas.

59) Os telefones celulares e similares ndo podem ser
manipulados e devem permanecer desligados
durante o periodo em que o candidato se encontrar
na sala, bem como os pertences nao utilizados para a
prova deverdo estar embaixo da carteira, ficando | 9°) N&ao havera substituicdo do Cartdo de
automaticamente excluido o candidato que for | Respostas por erro do candidato.

surpreendido contrariando essas orientacoes. . . .
P ¢ 10°) O candidato podera levar consigo o caderno

6°) O candidato s6 podera deixar a sala da prova | de provas apés decorridas duas horas do inicio da
apos 1 (uma) hora do inicio da prova, exceto os trés | prova. Ndo serd oferecido outro momento para a
tltimos candidatos, os quais sO poderdo deixar o | retirada do mesmo.

local quando todos terminarem a prova. 11°) E proibida a divulgacdo ou impresséo parcial

ou total da presente prova. Direitos Reservados.
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1. O termo indice de Afinidade ¢ utilizado no
mercado publicitario como ferramenta
importante para avaliar habitos de consumo
de midia. Num exemplo hipotético, a revista
Semana possui 400.000 leitoras, de um total
de circulacdo de 1.000.000. A revista esta
dentro um Universo da populacdo em que as
mulheres atingem o total de 3.000.000 de um
total da populacdo de 6.000.000 em uma
determinada cobertura geografica atendida
por esse meio impresso. O Indice de
Afinidade do veiculo em relagcdo ao publico
feminino no caso hipotético estda CORRETO
para qual das alternativas a seguir?

a) 50%.
b) 10%.
c) 80%.
d) 40%.
e) 120%.

2. A Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM)
€ um processo de planejamento, criacéo,
integragcdo e implementacdo de diversas
formas de comunicagcdo mercadoldgica
aliadas a utilizacdo de diferentes suportes.
No mercado publicitario, agéncias e
anunciantes enfrentam o desafio de impactar
consumidores diante de uma proliferacdo de
meios e de plataformas de comunicagéao.
Assinale a alternativa CORRETA que
apresenta o principal beneficio dessa
integracdo da comunicacéo.

a) Posicionamento.
b) Impacto.

c) Sinergia.

d) Fidelidade.

e) Recall.

3. Considerando as afirmativas I, Il e Il de
acordo com conceitos de Midia de Paulo
Tamanaha, qual(is) estd(do) CORRETA(S)?

I. O GRP (Gross Rating Points) € uma técnica
muito utilizada na midia eletrbnica e significa
guanto custa atingir um ponto de audiéncia de
um determinado programa.

Il. Participagdo ou Share de audiéncia € um indice
expresso pelo percentual de pessoas ou de
domicilios  sintonizados nos  programas,

considerando-se 0 universo o0 total de
domicilios da praca com televisao ligada.

[ll. O alcance ou reach representa 0 nimero de
vezes em que as pessoas alcancadas foram
expostas a uma determinada peca publicitaria,
em uma determinada cobertura geografica e
em periodo de tempo especifico, um flight.

a) L lell

b) Apenas I.

c) Apenas|ellll.
d) Apenaslell.
e) Apenas Il

(TAMANAHA, Paulo. Planejamento de Midia: teoria e experiéncia. 2 ed. —
Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2011.)

4. A continuidade de veiculacdo de midia de
uma campanha é determinada por meio de
distribuicdo de fligths. Considerando-se os
tipos de continuidade aplicados
conceitualmente no mercado publicitario,
classifigue cada um dos vocabulos abaixo
como verdadeiro (V) ou falso (F) e assinale a
alternativa que apresenta a sequéncia
CORRETA, de cima para baixo:

() linear.

( ) sazonal.

( ) onda.

( ) concentrado.

a) F,V,F,V.
b) F,V,V,F.
c) V,V,V,F.
d) V,F,V,V.
e) V,V,F,V.

5. Abaixo, sdo citados seis termos de midia, e,
a sequir, os significados de quatro deles.
Assinale nos parénteses 0S numeros
correspondentes aos respectivos conceitos.

1- perfil de publico.
2- taticas de midia.
3- custo por mil.
4- Alcance.

5- Adequacéo.

6- TARP.

( ) é usado como parametro na selecdo de veiculos
e na comparacdo dos valores das inser¢cfes nas
programagdes de midia.




IFRS — Concurso Publico Edital 09/2014 — Caderno de Provas — Publicitario

( ) trata-se da descricdo dos

receptores que

consomem determinado meio ou veiculo de uma
praga por suas caracteristicas sociodemograficos,
conforme o universo considerado.

( ) abrange a etapa de definicdo de veiculos, de

Seus

respectivos conteldos editoriais ou de

programagcao, faixas de horario, datas e posic¢oes.
( ) é componente estratégico para escolha de
veiculos a partir da andlise de perfil de publico, indice

de

afinidade, sendo resultante de uma analise

conjunta de mais de um fator.

A sequéncia CORRETA de preenchimento dos
parénteses, de cima para baixo, é:

a)
b)
c)
d)
e)

= WOk~ ow

—-1-2—
—2_-1-—
—4-2—
—-5-6-—
—6-4-—

N A OO O

A comunicacdo mercadolégica € parte
integrante de uma estratégia de marketing.
Essa estrutura de comunicagdo de uma
organizacdo visa estabelecer canais de
informac&do e mecanismos de persuasdo em
funcdo de um potencial publico-alvo em
perspectiva de ser impactado. E consenso
gue a comunicagcdo mercadolégica é
composta por alguns elementos. Assinale a
alternativa CORRETA que apresenta esses
elementos da comunicagdo mercadoldgica.

Venda pessoal; promocdo de vendas;
publicidade e propaganda; marketing direto.
Publicidade; propaganda institucional; promocéao
de eventos; ponto-de-venda.
Marketing interativo; preco;
propaganda; venda pessoal.
Marketing direto; publicidade;
institucional; produto.

Promocdo de vendas; produto; promocdo de
eventos; publicidade.

publicidade e

propaganda

O macroambiente influencia as atividades
de uma empresa, sendo externo a ela. E
indispensavel na etapa de diagnostico da
situacdo de um anunciante para identificar
ameacas, as quais a empresa nao possui
controle direto, mas que pode identificar
oportunidades para definir estratégias de
comunicacao. Segundo Puablio, 0
macroambiente pode ser dividido em
ambientes menores. Assinale a alternativa

b)
C)
d)

e)

CORRETA que abrange essas subdivisdes
do macroambiente.

Consumidor; concorréncia; legislativo; natural,
cultural; vendas.

Cultural; cliente; natural; cultural; ponto-de-
venda; concorréncia.
Tecnologia; condicdes climaticas; politico;
consumidor; legislativo.
Natural; politico; econdmico; legislativo;

tecnoldgico; cultural.
Social; demogréfico; politico; vendas; natural;
infraestrutura.

(PUBLIO, Marcelo Abilio. Como planejar e executar uma campanha de
propaganda. S&o Paulo: Atlas, 2008)

8. A comunicagdo publicitaria, ao analisar o
ambiente mercadoldgico, deve identificar os
publicos que sédo fundamentais para o
anunciante. Uma vez reconhecidos o0s
publicos e definidos o0s potenciais
consumidores, uma etapa estratégica que
antecede o que vai ser comunicado € a
etapa de segmentagdo. Assinale a
alternativa CORRETA que apresenta tipos
de segmentacéo de mercado.

a) Geogréfica; psicogréfica; ambiental;  por
beneficio.

b) Demografica; psicografica; comportamental;

geografica.

c) Comportamental; demogréfica; concorréncia;

ambiental.

d) Psicogréafica; comportamental; por beneficio;

concorréncia.

e) Por beneficio; geografica; ambiental;

concorréncia.

9. A definicdo de objetivos de comunicacéo é
fundamental para nortear as estratégias,
estar alinhada aos objetivos de marketing e
organizacionais, como também ser
ferramenta para avaliagdo e controle de
campanhas. Assinale a alternativa
INCORRETA sobre o que é considerado um
objetivo de comunicagao publicitaria:

a) Penetracdo de mercado.

b) Reposicionamento da marca.

c) Apresentar produto.

d) Criar identidade de marca.

e) Apresentar formas de uso de produto.
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10. Assinale a alternativa INCORRETA:

a) O merchandising, originalmente, tanto na prética
de mercado como no ambito conceitual, pode
estar incluido no conjunto de agbBes que
favorecam e destaquem o produto no ponto-de-
venda.

b) A propaganda cooperada possibilita ao
anunciante, fabricante do produto, obter apoio
dos intermediarios em mercados regionais, 0s
guais também se beneficiam dos impactos dessa
comunicacao.

c) A definicdo do problema de comunicagéo é uma
das etapas do planejamento de comunicacéo
publicitaria, a partir de um diagndstico, que
permite formular uma pergunta a ser respondida
pelos objetivos e enfrentados pelas estratégias e
taticas dessa comunicacao.

d) O posicionamento deve estar, necessariamente,
vinculado a uma caracteristica intrinseca do
produto, diferenciando-o da concorréncia.

e) Os elementos do mix de comunicacdo Sdo 0s
gue compdem a estratégia de comunicacgao, as
quais exigem uma série de acles praticas para
sua implementac&o, denominadas taticas.

11. A Lei 4.680/65, regulamentada pelo Decreto
n. 57.690/66, define a atividade de
publicitario e delimita as relagcbes entre
anunciantes, agéncias de publicidade e de
veiculos. A forma de remuneragao
consolidada a partir deste marco no ambito
legislativo define que as agéncias receberdo
um percentual de veiculacdo. Marque a
alternativa CORRETA que classifica esse
tipo de remuneragéo.

a) Markup.

b) Contrato de participagéo.

c) Fee mensal.

d) Remuneracgdo por resultados.
e) Comissdes estabelecidas.

12. A Bonificagdo de Agéncia se consolidou
como pratica no mercado publicitario, na
relagdo entre Agéncia e Veiculo, tendo sido
traduzida como Programas de Incentivo
pelas Normas-Padrédo, através do CENP
(Conselho Executivo das Normas-padréo)
em dezembro de 2000. Assinale a alternativa
abaixo CORRETA que aborda esse Programa
de Incentivo:

a) Se e quando atingidas as metas qualitativas e
guantitativas, o veiculo atribui as agéncias
incentivadas frutos ou boénus transferiveis aos
clientes.

b) A préatica de mercado também sanciona a
obrigatoriedade de divulgacdo publica dos
planos de incentivo, resguardando o nivel da alta
direcdo e do setor financeiro das agéncias.

¢) No mercado publicitario brasileiro, de igual
forma, os principais veiculos de comunicacéo
também mantém planos de incentivos que
deverdo ser dirigidos as agéncias de
publicidade, aos anunciantes e aos servigos
terceirizados.

d) As bonificagbes em espaco/tempo resultam de
um determinado negdcio entre um veiculo e uma
agéncia/cliente — sdo descontos convertidos em
midia a ser utilizada pelo anunciante.

e) As bonificacbes de agéncias consistem em
descontos pelo volume de veiculagdo resultante
da negociacao entre agéncia e veiculo, a favor
do anunciante, devendo ser distribuidos os
resultados de forma equitativa entre as trés
partes envolvidas.

13. No que tange o processo criativo, classifique
cada uma das afirmativas abaixo como
verdadeira (V) ou falsa (F) e assinale a
alternativa que apresenta a sequéncia
CORRETA, de cima para baixo:

( ) O tema de campanha tem como suas funcdes
construir a unidade de apenas uma peca de toda a
campanha e auxiliar no processo de persuaséao,
provocando impacto e estabelecendo empatia.

( ) As abordagens ou os apelos publicitarios
funcionam como base para a mensagem
publicitaria, sendo, em geral, divididos em racionais
e emocionais.

() A definicdo da linha criativa é elemento
relevante para servir de ponto de partida para a
dupla de criacdo, podendo classificar-se em
diferentes possibilidades como humoristica,
informativa e testemunhal.

( ) Promessa Basica, também conhecida como
Reason Why, sustenta o diferencial do produto,
caracterizando sua justificativa.

a) F,V,F V.
b) F,V,V,F.
¢) V,FV,F
d) V,FF V.
e) V,F,V,V.
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14. O slogan é parte integrante do texto de um
anuncio publicitario e encontra-se em todas
as pecas de uma campanha. Assinale a
alternativa INCORRETA sobre o slogan.

a) Apesar de ser incomum, o slogan pode ser
utilizado como titulo, como em campanhas de
lancamento e nas respectivas campanhas de
sustentacao.

b) O slogan se aplica a produto, linha de produto, a
empresa ou mesmo em um periodo especifico
pela sazonalidade ou versao de produtos.

c) Uma das principais caracteristicas do slogan é
sua necessidade de brevidade, devendo ser
objetivo, conciso, inviabilizando sua construcéo
de forma longa com mais de um conceito.

d) O slogan, também chamado de assinatura, pode
conter o nome da marca em algum ponto de sua
estrutura.

e) O slogan precisa resumir o0 conceito de um
produto, permitindo o receptor perceber essa
informagé&o conceitual do anunciante.

15. Uma mensagem publicitaria pode ser
apresentada a partir de diferentes recursos
criativos. Assinale a alternativa INCORRETA
sobre o0s recursos criativos comumente
utilizados.

a) Evidéncia cientifica/técnica.
b) Testemunho.

c) Dramatizagao.

d) Venda informativa indireta.
e) Retratos do cotidiano.

16. Considere as afirmativas I, Il e lll a respeito
do Titulo. Assinale a alternativa que contém
a(s) afirmativa(s) CORRETA(S):

l. O titulo é composto de palavras na
posicdo principal do anuncio impresso,
sendo categorizado apenas no tipo direto.

Il. Os anuncios impressos podem conter
subtitulos, estando posicionados acima ou
abaixo do titulo principal, ou ainda dentro
do corpo do texto.

M. O titulo, o corpo do texto, elementos
visuais e layout sdo o0s componentes
basicos de um andncio impresso.

a) Apenaslell.
b) I, 1lelll.

c) Apenasll e lll.
d) Apenas|.

e) Apenas lll.

17. O processo de planejamento e de producéo
de comerciais para televisdo sugerem uma
sequéncia basica e necesséaria de etapas.
Assinale a alternativa CORRETA que
apresenta essas etapas.

a) Texto de recall,
captacao.

b) Casting, roteiro, producéo, efeitos especiais.

locugéo, efeitos especiais,

c) Pré-producdo, texto, figurino, insercdo de
caracteres.

d) Locucdo em off, efeitos especiais, recall, pos-
producéo.

e) Roteiro, pré-producdo, producgdo, pos-producao.

18. Ha trés possibilidades de construcéo de
titulos, considerando-se o aspecto formal,
segundo Hoff. Assinale a alternativa
CORRETA que apresenta essas
possibilidades de tipos de titulos.

a) Afirmativo, conselho, noticioso.
b) Simples, composto, sequencial.
¢) Promessa, sequencial, conselho.
d) Composto, afirmativo, promessa.
e) Noticioso, promessa, simples.

(HOFF. Tania; GABRIELLI,
Janeiro: Elsevier, 2004)

Lourdes. Redag&@o publicitaria. Rio de

19. Além de recursos béasicos como titulo, texto,
imagem e assinatura, a peca publicitaria
pode recorrer a outros recursos. Entre eles
ha o que se utiliza do aumento do numero de
focos de atencdo visual. Assinale a
alternativa CORRETA que corresponde a
esse tipo de recurso.

a) Informacdes destacadas em splashs ou tarjas.
b) Texto no lugar do titulo.

¢) Nome do produto e da marca como titulo.

d) Peca com frase de fechamento.

e) Subtitulo como imagem de destaque.
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20. Para que o diretor de criacdo e a equipe de
planejamento possam compreender o
conceito criativo, é necessario que se utilize
de técnicas de visualizacdo adequadas. O
trabalno em pequena escala, também
conhecido como thumbnails, sdo pequenos
desenhos feitos a mao representando ideias.
Assinale a alternativa CORRETA sobre o que
significa essa técnica de visualizagao.

a) Visuais rapidos.

b) Esbocos ou rafes.

c) Storyboard ou sequencial.
d) Roteiro.

e) Briefing.

21. Um anuncio all-type se caracteriza como um
tipo de estrutura de anuncio que revela a
relacdo entre o equilibrio ou o predominio da
linguagem verbal e da visual. Além desse
tipo de estrutura, segundo Hoff, ha outros
quatro categorizados. Assinale a alternativa
INCORRETA para esse tipo de estrutura
categorizada.

a) Fechamento.

b) Completa.

¢) Hegemonia da imagem.
d) Sucinta.

e) Completa parcial.

(HOFF. Tania; GABRIELLI,
Janeiro: Elsevier, 2004)

Lourdes. Redacdo publicitaria. Rio de

22. As imagens sao textos, pois produzem
sentido, sendo pertinente classifica-las
como forma de identificar suas

competéncias na formatacdo de anuncios
publicitarios. Um dos tipos de imagens
derivadas das figuras retdricas permite
provar que a mensagem de um produto é
relevante e correta, ao inserir um produto
num determinado contexto e provando as
suas caracteristicas. Esse tipo de imagem
deve ser assinalada abaixo, na alternativa
CORRETA.

a) Metafdrica.
b) Representativa.
c) Metonimica.
d) Informativa.
e) Sinedodquica.

23. Os formatos de arquivos digitais possuem
caracteristicas que atendem diferentes
demandas e resguardam todo o ciclo de
producdo e de impressdo de anuncios
publicitarios. Classifigue cada uma das
afirmativas abaixo como verdadeira (V) ou
falsa (F) e assinale a alternativa que
apresenta a sequéncia CORRETA, de cima
para baixo:

( ) GIF (Graphic Interchange File) é um tipo de
arquivo utilizado em imagens gréficas para Web e
pode ser compactado, embora apresente reduzida
gualidade para imagens e fotos de tom continuo.

() JPEG (Joint Photographics Expert Group) € um
formato de arquivo compactado para economizar
espaco de armazenamento e utilizado amplamente
para imagens digitais, tanto da Web, quanto das
cameras digitais convencionais.

() TIFF (Target Image Free File) é um formato de
arquivo padronizado, que limita as informag¢des no
arquivo ao minimo necessario para a gravagdo de
chapas e impressao e, portanto, € mais confiavel do
que um arquivo PDF comum.

( ) PDF (Portable Document Format) tornou-se o
formato de arquivo padrdo para visualizacdo e
impressdo de arquivos elaborados para outros
aplicativos, e em baixa resolucao é pequeno para ser
enviado por email e ideal para visualizagdo em tela.

a) F,V,V,F.
b) V,F,F,V.
c) V,V,F,V.
d F,FV,F.
e) F,F,V,V.

24. A veiculacdo publicitaria, além de contar
com as inovagfes tecnolbgicas na
formatacdo de arquivos para impressao,
pode se utilizar de uma gama de tipos de
papéis que atendem a diferentes
expectativas de estratégias de anunciantes e
agéncias. O papel couché de alto brilho é
revestido nos dois lados, com caulim e giz, e
calandrado para alcancar lisura e brilho,
estando entre um tipo muito utilizado para
anuncios que exigem (qualidade de
impresséo. Assinale a alternativa CORRETA
gue define qual o tipo deste papel.

a) Livre de acido.
b) Papel-jornal.

c) De pasta quimica.
d) Revestido.

e) Vergé.
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25. Segundo a American Marketing Association
a marca é um nome, designacdo, sinal,
simbolo ou combinacdo deles, que tem o
propésito de identificar bens e servigos.
Jack Trout sugere guatro pontos de controle
na concepcdo de uma marca. Assinale a
alternativa CORRETA que apresenta esses
pontos.

a) Significados existentes, conotacao negativa,
pronunciabilidade, atributos.

b) Atributos, beneficios, aceitabilidade, conotacao
negativa.

c) Aceitabilidade, beneficios, atributos,
pronunciabilidade.

d) Significados existentes, conotagao negativa,
pronunciabilidade, atributos.

e) Aceitabilidade, significados existentes,
conotacao negativa, pronunciabilidade.

(TROUT, Jack; RIVKIN, Steve. O Novo Posicionamento. S&o Paulo:
1996. In LUPETTI,
Publicidade: a verdadeira alma do negécio. Sdo Paulo: Cengage
Learning, 2011.)

(RIES, Al; TROUT, Jack. A Batalha pela sua Mente. S&o Paulo: Pioneira,
1996. In LUPETTI, Marcélia. Administracdo em Publicidade: a verdadeira

Makron Books, Marcélia. Administracdo em

alma do negécio. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2011.)

26. A definicho da marca extrapola uma
definicho de um nome e sugere uma
identidade visual, que envolve 0
desenvolvimento de diferentes aplicacfes da
marca. Para uma devida aplicacdo da marca,
alguns elementos precisam ser avaliados.
Dependendo do tipo de letra e do tipo de
papel em que for impressa, a marca pode
tornar-se ilegivel. Assinale a alternativa
CORRETA que define o processo de analise
de aplicagbes de marca em fundos
coloridos.

a) Positivo e negativo.
b) Reducoes.

c) Cores.

d) Tipologia.

e) Consisténcia.

27.Na  Comunicacdo, as técnicas de
merchandising sdo importantes para
definirem indicacbes e identificacbes de
produtos para o0s consumidores. Por

exemplo, placas suspensas informativas de
vantagens e de ofertas devem ser legiveis e
estarem em pontos estratégicos no ambiente
de compra. Uma das técnicas para
exposicao de produtos € a de associacdo de
mercadorias e usos em pontos extras. Ao
estarem, as mercadorias, sempre nos pontos
normais e, eventualmente, nos pontos
extras, identificamos uma técnica. Assinale a
alternativa CORRETA que corresponde a
essa técnica.

a) Volume.

b) Cross-merchandising.
c) Ponto promocional.
d) Separacao.

e) Associacao.

28. A Promocdo de Vendas visa influenciar a
demanda por produtos, através de técnicas
de incentivo que criam uma percep¢ao maior
de valor de marca, e, ab mesmo tempo,
busca aumentar as vendas em curto prazo.
Uma maior demanda do mercado pela
promocdo de vendas pode estar atrelada a
alguns fatores, aumentando o percentual de
investimento publicitario deste elemento do
mix de comunicagdo. Assinale a alternativa
INCORRETA no que tange a esses fatores
gue impactam um aumento de demanda pela
promocdao de vendas.

a) Proliferacdo de marcas.

b) Maior poder dos varejistas.

c) Investimento na fidelidade a marca.
d) Inducéo ao uso experimental.

e) Orientagéo a pregos.

29. Uma campanha de comunicacdo publicitaria
caracteriza-se por apresentar um conjunto
de pecas que coadunam para emitir uma
mensagem central, podendo-se valer tanto
de meios como de plataformas de
comunicdo no contexto do composto
promocional. Uma campanha sugere uma,
ou mais de uma, estratégia, que devera ser
planejada e executada para atender os
objetivos estabelecidos. Assinale a
alternativa CORRETA de estratégias de
campanha.
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Defesa, indiferenciada, guarda-chuva, incentivo.
Testemunhal, ofensiva, humor, motivacional.
Testemunhal, defesa, ofensiva, guarda-chuva.
Informacdo, testemunhal, comparacao, humor.
Comparacéo, guarda-chuva, incentivo,
informagéo.

30.Uma vez identificados o problema de

comunicacdo e o objetivo de comunicacdao,
compete a criagdo definir sua estratégia para
a continuidade dos processos da
comunicagcdo  publicitaria. Assinale a
alternativa CORRETA que contém o0s
elementos basicos e primordiais de uma
etapa de definicdo da estratégia de criagéo.

Imagem Desejada e Logomarca.
Posicionamento e MIV.
Promessa Basica e Justificativa.
Conceito e Diagramacéo.

Apelo e Leiaute.




