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a) Das caractﬂristicas do CAU/RJ e das suas atividades que sejam

significativas pa

O Conselho de

autarquia federal

CAU/BR. Assim

orientar, discipling

esta que desem

a a comunicacgao publicitaria

Arquitetura e Urbanismo do Rio de Janeiro - CAU/RJ e uma
integrante do Conselho de Arquitetura e Urbanismo do Brasil -
Fomo os demais conselhos, tem como uma das suas fungdes,
r e fiscalizar o exercicio da arquitetura no estado do Rio. Fungao
nha com bastante dedicagao e eficacia, uma vez que em 2016, o

CAU/RJ foi o Canselho que mais realizou agées de fiscalizagao, de acordo com
dados divulgados| pelo CAU/BR. Foram, ao todo, 2.728 agoes de fiscalizagao, além
da apuragéo das 267 denuncias recebidas.

Esse resultado ohtido em apenas uma das areas de atuagéo do CAU/RJ ilustra bem
a seriedade e prpfissionalismo com os quais a diretoria conduz o Conselho. Sao
inimeras as acogs desempenhadas pela instituicdo que visam nao apenas divulgar
e enaltecer o trapalho dos arquitetos, como também explicitar a importancia que

esse tipo de pro

necessidades da
priorizam o ben
qualidade de vida

b) Da natureza,
publicos
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que prezam por
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arquitetos, o C

diversificado. E
profissionais fili
profissionais, o
sociedade com
prestados por p
entidade, como
Sendo assim, ¢
tudo, interacoe
Estabelecer rel
parceiras, colab
postura do CA
aberto e efica
eficientes e dem
nao sejam o clie
c) Do papel do
O Brasil hoje vi
politico, econén
instabilidade fin
quanto municip
repercutiria no
essa realidade
populacao.
Diante do caos
impossivel que

sional exerce na construcéo de cidades mais conectadas com as
sua populagdo, inserindo caracteristicas em espagos publicos que
-estar coletivo e implementam conceitos como acessibilidade,
. mobilidade urbana, paisagismo, entre outros.

da extensio e da qualidade das relagées do CAU/RJ com seus

jgada a representatividade de uma categoria pressupoe iniciativas
transparéncia, dialogo e interagdo. Saber ouvir e ser sensivel aos
a quem se representa sdo caracteristicas-chave das entidades
ma relagao saudavel e respeitosa com o seu publico.

se de um Conselho que representa uma classe especifica, os
\U/RJ, ao contrario do que possa parecer, tem um publico
sa afirmacdo baseia-se na constatacdo de que, além dos
os, a entidade tem como publico também os clientes destes
estudantes e futuros arquitetos, poder publico, bem como a
um todo, na medida em que esta & beneficiada por trabalhos
ofissionais filiados ao Conselho e também por agbes da propria
or exemplo, a fiscalizacao de obras.

um publico tao diversificado, a entidade deve priorizar acima de
verdadeiras e desburocratizadas, na medida do possivel.
coes francas com o seu associado, a comunidade, instituicoes
radores, fornecedores e poder publico, deve ser o mote de toda a
IRJ e também da sua estratégia de comunicagado. Um Conselho
precisa desenvolver canais de relacionamento transparentes,
craticos com todos os atores com os quais interage, ainda que eles
te direto.

AU/RJ no atual contexto social, politico e econémico

e um periodo de crise que impactou profundamente os cenarios
ico e social. O Rio também protagonizou momentos tensos de
nceira e dividas com seus servidores, tanto na esfera estadual,
|. Por si s6, a atual situagdo politica/econémica do pais ja

politico e da incerteza econdmica estadual e municipal, torna-se

a esfera social ndo seja impactada. Essa realidade respinga e limita
a atuacao de ingtituices, mas nao a torna inviavel. Torna-a mais desafiadora; 0,que CACAD
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de certa forma,

Motiva e estimula a necessidade de se propor novas alternativas

para que o foco n#o seja no gasto, mas sim no beneficio que ele pode proporcionar.

Sendo assim, O
oportunidade de
quanto na privad

que influenciem
vez, em econom
publico.

d) do desafio dé¢

comunicacao a
Tendo como po
desafio de com
urbanismo e des
de profissional

alvo sejam infor!

fiiados se inted

entendimento po

urbano das obras

melhoria da qu
outros. Ele assu

e) das necessidg

A entidade ja
preocupar-se €

apenas uma di

disponibiliza esp

oferecer diversos

procedimentos p
excelente e um
também com car
seu publico.
O atual contextq
pautada na clare

com o atual ceng

as pessoas co
acessibilidade e

papel da entidade € essencial e bastante significativo. E a
atuar com criatividade nesse cenario, tanto na esfera publica,
4, priorizando, por exemplo, projetos que visem a economicidade e
diretamente numa mudanca de habitos que sera traduzida por sua
ia e qualidade de vida para o cliente, seja ele pessoa fisica ou 6rgao

comunicacio a ser enfrentado pelo CAU/RJ e do objetivo de
ser alcangado;

to de partida o briefing apresentado, a agéncia entende que o
I

nicacao do CAU/RJ é amplificar a importancia da arquitetura e
profissional, propagando suas habilidades e reforgcando a imagem
ultidisciplinar. Além disso, é necessario garantir que os publicos-
ados sobre o trabalho do CAU/RJ, fortalecendo a marca e que 0s
em ainda mais a entidade. O objetivo a ser alcangado € o
parte da sociedade da importancia do arquiteto no planejamento
e o impacto que a contratagao deste profissional pode significar na
idade de vida, sustentabilidade, acessibilidade, mobilidade, entre
e o papel de gestor e transformador social do mundo a sua volta.

des de comunicacido do CAU/RJ para enfrentar esse desafio.

emonstra, através dos projetos que apoia e déa visibilidade,
conectar seus publicos. Prova disso &€ o site que contém nao
ulgagdo dos servicos que o CAU/RJ oferece, mas também
cos como ouvidoria, denuncia de irregularidades, chat, alem de
servicos online, com o objetivo de facilitar e descomplicar inumeros
otocolares. A possibilidade de interagdo proporcionada pelo site €
Hiferencial do Conselho. Além dessa ferramenta, o CAU/RJ conta
ais no Facebook e Youtube, onde mantém um contato direto com o

»
-

social favorece imensamente uma linha de atuagéo que esteja
7a e na ética e difunda principios que estejam orientados de acordo
rio do estado, suas cidades e seus cidadaos. Mais do que nunca,
ecaram a interessar-se por conceitos como sustentabilidade,
mobilidade, passaram a se informar mais sobre projetos que

impactam sua
implementacao ¢

Essa condicao i
seguir a tendénq

ida e também sobre como pressionar o poder publico na
0S MEesSMos.

um campo fértil para o profissional da arquitetura. Resta apenas
ia e pensar no futuro, inserindo-se nas frentes de dialogo que o

mundo digital abfe e trabalhar para a visibilidade e o real entendimento por parte do

poder publico e

Ha sociedade do quanto significa, ndo em termos financeiros, mas

em termos sociajis, a contratagdo de um arquiteto.

Il - ESTRATEGIA

Considerando o
Conselho de Ar
principal desafio
pecas e agoes (
real papel do a
promover uma ¢
uma maior inte
entidade.

DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

broblema de comunicagao identificado no briefing apresentado pelo
uitetura e Urbanismo do Rio de Janeiro, a agéncia entende como
da estratégia de comunicagao publicitéria, a criagédo de contetdo,
ue promovam verdadeira compreensao por parte da sociedade do

onscientizacdo social sobre a importancia do CAU/RJ e estimular

racdo dos filiados, estudantes, sociedade e poder publico com a

huiteto no desenvolvimento social e urbanistico da cidade, alem de '
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Na pesquisa elab
o brasileiro faz o
arquitetura. Dos

brada pelo Data-Folha, em parceria com o CAU/BR, ficou claro que
bras, mas ndo necessariamente utiliza o servigo do profissional de
entrevistados, 54% ja fizeram reformas ou construges. Destes,

menos de 15%
dado revelador a
por mestres de o

ilizaram os servicos de um arquiteto ou engenheiro na obra. Outro
onta que a questéo financeira é o principal motivo pela preferéncia
ras e pedreiros. Interessante perceber é que a grande maioria dos

entrevistados qug ja realizou reforma ou construcéo disse que a experiéncia foi ruim,

por uma série de
qualificada.
Os dados acima
precisam do sery
profissional €

arrependimento.

problemas, em especial pela dificuldade de encontrar mao-de-obra

demonstram que aqueles que ja fizeram obras reconhecem que
¢o do arquiteto, porém, especialmente pelo motivo financeiro, este
preterido, mesmo que posteriormente, essa deciséo gere
Partindo dessa analise, a agéncia entende que € importante focar

em agoes que eXplicitem o beneficio que se tem ao contratar o arquiteto, deixando

claro que trata-se

L de investimento e nao gasto. E importante que pessoas fisicas e

instituicoes ente
pelo bom planej
Outro dado impo
importancia do
falta dele gera a
disse também
detalhado e que
Esses dados co
de obras € reco
revelou que ape
quarto dos entre
Diante dos da
fundamental atu
o trabalho do ar
para que enten
profissionais filia
A estratégia de
conteudo. Isso
divulgacao instit
criagdo de uma
instituicao, € im
que dialoguem
publicitarios vazi
entendimento d
qualidade de vid
Sendo assim, a
- Segmentacao

am claramente que a médio e longo prazo, os beneficios trazidos
mento e execucdo da sua obra, sdo traduzidos em economia.

ante revelado pelo estudo é que a maioria da populagéo entende a
anejamento na execugdo de obras publicas, reconhecendo que a
rasos e despesas desnecessarias. A maior parte dos entrevistados
le 0 governo s6 deve comegar obra publica com planejamento
b arquiteto e urbanista é pega-chave no planejamento das cidades.
oboram para a afirmativa de que o valor do profissional nesse tipo
ecido e até mesmo estimulado. Com relagédo ao CAU, a pesquisa
as um em cada dez brasileiros conhece o Conselho, sendo que um
istados nao faz ideia dos objetivos da entidade.

os apresentados pela pesquisa, a agéncia entende que é
r em trés frentes: sociedade e poder publico, para que enxerguem
Liteto como fator de economia em obras e ndo de gasto; sociedade,
ja e perceba como, na pratica, se da a atuagdo do CAU/RJ;

jos e estudantes, para estreitar/criar lagos com a instituigéo.

omunicagéo ira priorizar, num primeiro momento, a valorizagédo do
gnifica dizer que o foco ndo se dara uUnica e exclusivamente em
cional da marca e dos projetos vinculados a ela. Ao se propor a

elacdo solida e honesta com a sociedade civil, o poder publico e a
rescindivel que ela seja construida a partir de pilares consistentes e

verdadeiramente com a comunidade. Sendo assim, materiais
s e puramente institucionais, que nao despertem no cidadao o real
significancia do Conselho na construgdo de uma cidade com mais

), Nd0 serdo considerados como opgao pela agéncia.

géncia seguira as seguintes linhas de atuagao:
- nossa proposta tem como objetivo trabalhar as diferentes

caracteristicas
agéncia sugere
informacéao che

publico-alvo. De acordo com idade e habitos de consumo, a
utilizacdo de diferentes canais de comunicagéo, garantindo que a

e de forma eficaz a todos os publicos identificados como alvo.

- Interatividade -|ja eficiéncia no processo de comunicacéo esta cada vez mais ligada

ao conceito de

interatividade, agente construtivo da dita democratizacdo e

socializacéo do gcesso a informacao e conhecimento.

- Novas midias A

internet e celular serdo utilizados em consonancia com as midias

tradicionais comg radio e jornal.
O mundo mudgu e hoje os consumidores esperam muito mais das marcas e

instituicoes que @dmiram e com as quais pretendem estabelecer vinculo: Nao basta ;A
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i
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apenas um anungio veiculado em uma radio ou em um jornal. A sociedade quer e
precisa entender|sua reputacdo naquele universo. Ela precisa se sentir acolhida,
protegida e bem fepresentada.

Seguindo essa ligha de raciocinio, é imprescindivel tornar o CAU/RJ mais evidente,
nao a partir apen@as da veiculagao da sua marca, mas especialmente pela relevancia
social das suas dtividades. Para isso, & preciso trabalhar com conceitos € materiais
que visem tradugir de forma bastante objetiva, o papel da instituicdo na pratica.
Diante disso, a agéncia pretende trabalhar a comunicagdo de causas. Esse conceito
nao tem nenhu relagdo com o marketing de causas, que basicamente se utiliza
de um tema de| interesse publico para vender mais e atrair mais publico. A
comunicac3o del|causas trabalha mais com a insergdo de um tema na agenda
publica, mobilizafjdo aqueles que ja acreditam no tema, conquistando os indiferentes
e influenciando of tomadores de decisdo. Seu objetivo € mudar politicas publicas e
em ultima instandia, transformar a realidade social, cultural, econémica e ambiental.
Comunicacao dellcausas diz respeito a validagao do posicionamento da instituicao.
Iniciativas como |essa tendem a fortalecer cada vez mais a relagdo da sociedade
com o Conselhg. Tendem a tirar a aura de intangibilidade daquela entidade,
aproximando-a |flo cidaddo comum, a medida que mostram, de maneira
descomplicada, gimples e nao 6bvia, em que a atuagdo daquela instituicao contribui
de maneira efetiva para transformar a realidade.

Hoje, todas as ingtituicdes publicas enfrentam um obstéculo parecido: como atingir o
cidadao, cada vgz mais resistente as propagandas tradicionais e cada vez mais
critico a elas? resposta provavelmente passa pelos conceitos de verdade e
inovagao. A patrliiha nas redes sociais e o acesso ilimitado a internet possibilitaram
o que ha poucas anos atras era muito mais complicado: verificar a informagéo

divulgada; checa
digital obrigou a
sua integridade.

as entidades qug

pelos clientes.
Acontece que n
precisa se reinve
dessa premissa

conceito de inov4

Um ambito cada vez mais digital,

sua aplicabilidade; confronta-la com agbes passadas. O mundo
instituicdes a terem mais cuidado com o discurso, o contetudo e
Discurso e pratica hoje necessariamente, andam de maos dadas. E
seguem essa cartilha tendem a ser cada vez mais valorizadas

efémero e instantaneo, vocé
htar ao se comunicar com seu publico. E buscando trabalhar dentro
a agéncia vai seguir uma das definigbes mais difundidas do
c&o, que é a que afirma que ela é a apropriagéo do conhecimento

de forma a ger
sociedade. Ness
livre fluxo das i
das pessoas.

Como isso se d
digitais, corrobo
exponencial do
divulgados na P,
2014, mostram
representa 54,9
A pesquisa mo

r produtos, servicos e processos que atendam a demandas da
premissa, inovagao nao € apenas invengao. E a transformacéo do
pias em resultados concretos, que impactam positivamente a vida

ra na pratica? A campanha se apoiara preferencialmente em midias
ando com resultados de pesquisas que atestam o crescimento
acesso a internet e da conectividade dos cidadaos. Dados
bsquisa Nacional Por Amostra de Domicilios - PNAD, referentes a
ue 36,8 milhdes de casas no Brasil estavam conectadas, o que
b do total de domicilios. Em 2013, esse indice era de 48%.

trou ainda que a inclusdo digital foi promovida pela adogdo do

celular como aparelho preferencial para navegar. A cada cinco casas, quatro usam -

telefone moével para se conectar. Até 2013, esse posto era dos computadores, que
cairam em 2014 para a segunda colocagdo: estavam presentes em 76,6% das
casas, percentudl que era de 88,4% no ano anterior.

Para traduzir os|conceitos de relevancia da instituicéo, valorizagéo do profissional e
amplitude de atuagdo, a agéncia propde o seguinte slogan para a campanha
publicitaria: “O gaminho para uma cidade melhor passa por aquiy, /A frase buseac

CNPJO7 364
RUA DAS MERCES

5 36400-000

MG 3 TEL 3

Y L

\_\‘
"‘\z

18800

VITRINE COMUNICACAO L
67/0001-49
201 CENTRO QURO PRETO
2001

TDA



mostrar de formia indireta que a construgdo de uma cidade, utilizando-se de
conceitos coma| sustentabilidade, acessibilidade e mobilidade, passa pela
contratacdo de um profissional capaz de aplicar todos esses conceitos na pratica.
Além disso, deixW claro que o CAU/RJ & o lugar onde as pessoas/instituicbes tém
acesso a esse plofissional. Dessa forma, o “aqui” refere-se ao arquiteto e também
ao Conselho.

Il - IDEIA CRIAT|VA

a) Em apoio ao|[slogan, seréo veiculadas as seguintes pegas graficas, digitais e
audiovisuais:
Aplicativo para gelular - Conforme indicou pesquisa da PNAD, o celular ja esta se
transformando ng primeira tela, lugar por décadas ocupado pela televisdo. Diante
desse dado, uma entidade que ndo se comunica através das plataformas digitais
disponiveis, estd|desconectada da realidade do seu publico. A ideia da agéncia €
criar um aplicative de facil utilizagdo, onde os filiados e a sociedade em geral tenham
acesso de forma mais rapida e intuitiva as principais noticias do CAU/RJ,
aproveitando as funcionalidades ja oferecidas pelo site.

Antncio Revista Au - sera produzido um anuncio para veiculagdo na revista de
tema instituciondl, focado no publico-alvo: profissional de arquitetura e também
estudantes.

Antncio Jornal P Globo - sera produzido um anuncio para veiculagao no jornal, de
tema instituciongl, com o objetivo de atingir a sociedade em geral sobre a
importancia da gfuagado do CAU/RJ. A intengdo deste antncio é ilustrar, atraves de
imagens e também nimeros, a forca e eficacia da atuagao do Conselho.

Backbus - serap produzidos anlncios para veiculagdo em backbus, de temas
institucionais e gociais, com dois objetivos: apresentar e ampliar o entendimento

sobre as agoes

ela publica, ou pr

Canal no youtu
veiculado na

potencializacao
campanha, ele s
de temas esp

o CAU/RJ e valorizar a importancia do arquiteto em uma obra, seja
vada.

be - Pesquisas indicam que até 2018, cerca de 80% do contelddo
hternet serd video. Pensando nisso, a agéncia propbe a
do atual canal no youtube do CAU/RJ. A partir do inicio da
bria atualizado duas vezes por semana, com videos novos, dentro
ificos. O foco principal ndo seria divulgar apenas eventos

patrocinados e rgalizados pelo CAU/RJ, mas priorizar também agdes que ilustrem o
trabalho do arquiteto e da instituigdo, divulguem as muiiltiplas areas de atuagao deste
profissional, visahdo atrair um publico mais heterogéneo ao canal. A linha editorial
do canal vai dividi-lo em quatro temas, que serdo o mote dos conteudos da semana:

A cidade que
que contribuira
pratica, solucd
positivamente

qualidade de vi
mobilidade urba

Faca vocé mes

ser implementa
espaco que a
dentro de casa

criacao de horta

tratamento do |
protagonistas dg

u certo - Os videos desse tema vao exibir solucdes de arquitetura
para melhorar a vida do cidad&o. A intengédo € mostrar como, na
5 pensadas e implementadas por arquitetos podem transformar
cotidiano da cidade e contribuir diretamente na melhoria da
B. Entrariam aqui acdes ligadas a sustentabilidade, acessibilidade,
a e paisagismo.
o - Os videos desse tema vao tratar de ideias simples que podem
as pelo cidaddo comum, com o objetivo de melhorar a utilizagéo do
essoa tem disponivel ou facilitar a criagdo de pequenas solugdes
que contribuam para a qualidade de vida da familia, tais como:
5 suspensas, reforma de moveis, criagdo de luminarias ecolégicas,
ko, etc. A intencdo € que os proprios filiados do CAU/RJ sejam
canal, compartilhando boas ideias e divulgando o seu trabalho.

Esse quadro fun
medida em que

cionara também como um canal de dialogo com a comunidade, na
pode se propor a responder perguntas dos interessados.
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Entre esquadrog - Os videos desse tema terdo foco mais institucional e divulgarao
tudo relacionado/|ao universo dos arquitetos: palestras, cursos, novidades no setor,
workshops, expapicoes, iniciativas dos outros CAU, etc. Seria um espago atrativo

para estudantes g

CAU/RJ respo
questdes relativ

aproximar o cida

importancia do

arquitetos se inteirarem das novidades do setor e dos eventos.

de - Espaco institucional onde o CAU/RJ vai buscar responder
ds a obras, numa espécie de certo e errado. Esse espago visa
¢ 40 comum da entidade, ampliando sua percepg¢ao sobre o papel e
onselho no seu cotidiano. As pessoas mandariam perguntas

relacionadas a obras em espacos publicos ou privados e a entidade esclareceria as

davidas.

A agéncia acreq

tratam de quest
comum, o CAU/
na medida em q
Intervencao urb

fazer um peque

intervencado urbg

interessados, co
também um gui
finalidade & env

ita que ao criar um canal com assuntos téo diversificados, que

Qes relativas a profisséo, ao profissional, a entidade e ao cidadao
J firma-se como um Conselho conectado com seus publicos-alvo,

e estimula o dialogo e a interacéo.

ana - A agéncia propde a realizagdo de uma intervengao urbana na

drticipante poderia manusea-la livremente para criar a moldura no

bejasse: triangular, quadrada, retangular, etc. A fotografia seria

o movimento para criar divertidas animacgées em loop. Nos dias da
na, uma régua personalizada seria dada aos participantes e
tendo explicages sobre o trabalho do arquiteto. Seria distribuido
contendo texto sobre as fungdes de um arquiteto e do CAU/RJ. A
plver a comunidade com uma acgao original, leve, imaginativa e

descontraida, chemando sua atencéo para as diversas criagdes arquitetonicas da

cidade, icones
importancia do tf
Redes sociais -

A agéncia prop

da arquitetura internacional, ampliando a percepgao sobre a

hbalho do arquiteto nesse contexto.

O CAU/RJ atualmente tem presenca digital no facebook e youtube.
uma ampliacdo dessa presenca digital, através da criagao de uma

0
conta no !nstagrEm, que funcione como um expositor ndo sé da instituicao CAU/RJ e

dos eventos p
divulgacao de

fortemente incern

projetos que se

com o boomerari

Paralelo a isso,
permite a transm
Spots para rad
ampliar o alcanc
abordem a imp
seis modelos dif
TV digital VL
institucional.

Video instituci
clara e concisa
video seria rea
praticos, ilustrar
bem como a an

trocinados/realizados por ela, como também um espago para
deias criativas, econémicas e sustentaveis. Os filiados seriam
tivados a contribuir com a conta no /G, enviando boas fotos de
encaixem nos objetivos acima citados. Além disso, as fotos feitas
g, na agao de intervengdo urbana, seriam veiculadas nessa conta.
a agéncia propbe a utilizacdo do Live, recurso do facebook, que
ssao de videos ao vivo.
- 0 objetivo é utilizar outro meio de comunicagédo de massa para
da campanha, atingindo aqueles que ouvem radio, com spots que
rtancia do arquiteto e a relevancia do CAU/RJ. Serao produzidos
rentes de spots, usando personagens ou apenas locugao.
- a agéncia ira utlizar as TV's do VLT para divulgar videe

nal - o objetivo do video institucional € traduzir de forma simples,
a amplitude do trabalho dos arquitetos e também do CAU/RJ. O
izado através de animagao e procuraria através de exemplos
a importancia do arquiteto numa obra, seja ela publica, ou privada,
plitude do seu trabalho. A ideia € passar tambeém, daforma)mais|

ﬂ?
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descomplicada
beneficios a co

ssivel, os atributos do Conselho, do trabalho que desenvolve, dos
nidade e como isso impacta a vida do cidadao.

Web banner para o site Jornal O Globo - seria criado um web banner para
veiculagéo no sitg do Jornal o Globo, com o objetivo de tornar o CAU/RJ conhecido,

fortalecendo ass
Web banner pa
site do CAU/RJ

a marca.
o site CAU/RJ - seria criado um web banner para veiculagao no
ra divulgar a campanha.

Toda essa estrat¢gia seria realizada durante um més, prazo estabelecido no briefing
para a campanha e executada com o valor de R$100 mil. Reiteramos que os
personagens apresentados na Ideia Criativa sdo meramente ilustrativos.

Newsletter - o
um excelente m

b) A campanha
comum a perceb
desenvolvimento
diversas habilida
consolidagao de
objetivo foi chan
beneficiam o colg
Para esclarecer {
caro e ainda e\
identidade e ling
para uma cidadeg
passar pelo Cor
melhor. Ele vai

vio de newsletter aos associados do CAU/RJ sera mantido, pois é
o de contato e envio de informacgdes.

foi desenvolvida com o principal objetivo de estimular o cidadao
er 0 arquiteto como um profissional de fundamental importancia no
social e urbanistico do estado do Rio de Janeiro, valorizar as
Hes como profissional que realiza um trabalho fundamental para a
uma cidade mais planejada e com qualidade de vida para todos. O
ar a atencdo das pessoas para a importancia dessas acdes que
tivo.

b real papel do arquiteto, desmistificar a ideia de que seu trabalho €
idenciar o CAU/RJ, a agéncia trabalhou suas pegas com uma

tlagem moderna, acessivel e bem-humorada. O slogan “O caminho

melhor passa por aqui” teve o objetivo de mostrar que € preciso
selho e pelo trabalho dos arquitetos para se alcancar uma cidade
de encontro ao briefing, pois de forma geral, € esse o papel de

ambos: tornar a
marcador. Os m
estd em toda
pulverizam por fc
Todas as pegas
“O caminho para
Sem duvidas vi
destaca e exer
distintos, vestid

cidade melhor. A palavra “aqui” tem o pingo do “i" em formato de
arcadores se espalham pela ilustragdo para mostrar que o “aqui’
h parte. As benfeitorias dos trabalhos do CAU+arquitetos se
dos os cantos do Rio.

seguiram a mesma identidade visual e tém o slogan da campanha:
uma cidade melhor passa por aqui’.

mos em uma sociedade visual, € nesse cenario, a fotografia se
p grande apelo comunicacional. A imagem de jovens de géneros
de forma casual, alegres revela que eles estao juntos por uma
causa: mostrar ¢ caminho para uma cidade melhor. Isso é retratado através do uso
de um mesmo elemento que une os dois: o baldo em formato de nuvem com cores
vivas e com o slggan. O uso do azul esverdeado, presente no fundo da fotografia, foi
intencional por sgr a cor principal de identidade do Conselho.

O simbolo “+” traz ideia de soma, unido, ligagdo e positividade. Os boxes com os
dizeres: RIO+ARQUITETOS, + planejamento urbano, + sustentabilidade, +
mobilidade urbana, + acessibilidade, + qualidade de vida ressaltam as boas praticas
da area. Os boxes enfileirados representam uma construgéo, tijolos, e o uso das
cores simboliza @ paleta de cores que arquitetos utilizam em seus projetos. As cores
tornam a campanmha viva e atrativa.

Como exemplos|de pecas escolhidas para solucionar o desafio da comunicacéo e
alcancgar os objetivos almejados, a agéncia escolheu as seguintes pecas: backbus,
flyer e folder.

N
L4

1) Backbus - O
caminho para u
muda de lugar]

backbus em constante movimento se interliga com o slogan (O

ma cidade melhor passa por aqui), pois a cada momento o “aqui’

E o veiculo também condiz com algumas das vertentes da

a mobilidade, a acessibilidade e o coletivo. Por temum: tamanho,cActo
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expressivo e extrg

diversos espacgo
necessariamente
eletrbnico e as r

2) Régua (mode
tem a finalidade
mesmo tempo. A

do seu trabalho|

jvagante, a arte se destaca e chama bastante atengéo e circula por
5 da cidade. Os motoristas que seguem o Onibus véo ser
atraidos pelo casal-propaganda da arte. A logomarca, o enderego

gdes sociais estdo presentes para a sua identificar e criar vinculo
com o CAU/RJ. A

arte segue a identidade da campanha.

bs sequenciais) - Criativa, divertida, Util e ndo-descartavel, a régua
e ser uma peca 2 em 1: um informativo e uma arte-funcional ao
régua se liga ao universo dos arquitetos, pois ela € um instrumento
Foram criadas 3 frases sequenciais com palavras que unem

“arquitetura + régua”: papel, tamanho e medidas. As frases comegam com “O papel

do arquiteto™ “O
ARQUITETO E

MEDIDAS". A régﬁ
i

do CAU/RJ, o s

PAPEL DO ARQUITETO VAI ALEM DO PAPEL”, “O PAPEL DO
SEM TAMANHO” e “O PAPEL DO ARQUITETO E TOMAR
ua tem a medida de 30 cm, de um lado tem o slogan, a logomarca
e e a ilustracdo do Rio, e no verso, a frase com as informagoes

complementares
3) Folder- O fold
informacdes sob
de divulgar, ori
ressalta a import
Janeiro.

O folder contém

r, além de divulgar o CAU/RJ, é um guia esclarecedor que contém
o papel do arquiteto e suas atribuicbes. A pega cumpre a fungao
ntar e incentivar as atividades desenvolvidas pelo arquiteto e
ncia do CAU/RJ como Conselho que certifica a atividade no Rio de

textos curtos, linguagem simples e objetiva (sem uso de termos
s e texturas que se relacionam com a area afim.

Em todas as pe

é separada por titulos e possui fundo claro para facilitar a leitura.
as o logo do Conselho aparece em posicao privilegiada a fim de

divulgar o CAU/RJ, e assim, ampliar o entendimento sobre sua atuagao, focando na

relevancia do s

trabalho para a construgdo de uma cidade melhor, mais segura,

sustentavel, acessivel e com qualidade de vida para todos.
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IV - ESTRATEG

A estratégia foi e
também, orienta
campanha tem ¢
Legislativo e Jud

de arquitetura e

elencadas comp
tratamos aqui de
A internet sera o

agéncia ira inve

através das red

Paralelamente,

massa e de gra

onibus (maxbus

também a revi§
profissionais da &
De acordo com ¢

critérios, ela fica

do radio (46%).

usuarios das no
semana e 4h24
acesso a intern
66% e 71%, re
Entre os interna
mais utilizadas

As redes sociais

marcas estao a

social que aprg

Instagram, pas
colocada em pre
escolha pelo Yo
atualmente, é a
De acordo com
conta com cerca
perfis nessa reds
Facebook, send
mobile (através
mobveis ativos

tendéncias, co
comprova a img
representatividag
Referente aos v
pelo anuncio e
jornais ainda se
10% em versoes
Os jornais cont
contra 40% que
dos jornais em
semana, numerg

\ DE MIDIA E NAO MIDIA
mborada seguindo pesquisas sobre habitos de consumo de midia e,

»mo objetivo alcancar tanto a sociedade civil, 0os poderes Executivo,
ciario, os formadores de opinido, como os arquitetos e estudantes
irbanismo. Para tanto, as estratégias de midia de nao midia aqui
eenderdo a comunicagéo dirigida bem como a de massa, ja que
publicos-alvo heterogéneos.

dtir fortemente na disseminacéo da campanha na plataforma web,
s sociais, canal do youtube e anlncios em site de noticias.
4 agéncia colocara a campanha nas ruas, através de veiculos de
de circulagcdo, veiculando anuncios em: traseiras completas de
spots em radio, jornal impresso, VLT TV digital. Sera utilizada
ta especializada de arquitetura para atingir os estudantes e
rea.

dados da pesquisa Conectmidia sobre qual meio de comunicagéo

ia atras apenas da televisdo (93%) e, por uma pequena diferencga,
Praticamente a metade dos brasileiros, 48%, usa internet. Os
as midias ficam conectados, em média, 4h59 por dia durante a
os finais de semana. O uso de aparelhos celulares como forma de
ja compete com o uso por meio de computadores ou notebooks,
dpectivamente. O uso de redes sociais influencia esse resultado.
tas, 92% estao conectados por meio de redes sociais, sendo as
Facebook (83%), o Whatsapp (58%) e o Youtube (17%).

hoje sdo fundamentais em toda boa estratégia de marketing. As
enadas a essa tendéncia: segundo a Content Trends 2016, a rede
sentou maior crescimento em adesdo pelas empresas foi o
Ando de 42% de adocéo para 47,9% e se tornando a segunda
eréncia pelas marcas no Brasil. A mesma pesquisa mostrou que a
i Tube também cresceu entre as empresas em relagao a 2015 e,
32 mais utilizada (42,4%).

Hados divulgados pelo Facebook em 2016, no Brasil a rede social
de 99 milhdes sao brasileiros, ou seja, 8 a cada 10 brasileiros tém
. Diariamente s&o 1,04 bilhdo de pessoas no mundo conectadas ao
b que, destas, 934 milhdes realizam essa conexao tambéem via
de celulares ou tablets). No Brasil, sdo 89 milhées de usuarios
lensais no Facebook - quase 90%. Numeros que, seguindo as
tinuam em franco e exponencial crescimento. Esse resultado
prtancia que as redes sociais assumiram na vida do brasileiro e a
e delas no seu cotidiano.

iculos de comunicacao de massa, uma constatacdo € que a opgao
jornal se deve ao fato de o uso de plataformas digitais de leitura de
baixo: 79% dos leitores afirmam fazé-lo mais na versao impressa,-e
digitais.

nuam como os mais confiaveis: 58% confiam muito ou sempre,
confiam pouco ou nunca. Encontrou-se um cenario semelhante ao
relacdo as revistas: 13% dos brasileiros leem revistas durante a
b que cresce com o aumento da escolaridade e da renda dos

Ha pelos dados da pesquisa disponibilizada pelo CAU/RJ. A

ponto forte da campanha juntamente com as midias de massa. A

entrevistados. As versdes impressas (70%) sdo mais lidas do que as versoes digitais
VITRINE COMUNICAGAC
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(12%). Cresceu

confianga dos brasileiros nas noticias veiculadas nos diferentes

meios de comunicacao.

Segundo a Ass
radio esta pres
aproximadamen

aparelhos de ra

milhdes de rec

somam cerca de

A estratégia por

0 metrd tem dois
de encontro a it
Pesquisa Econg

usam transporte

capitais se locot

operacional div
sistema de tran
passageiros por
OBS: Os valore
separadamente
producgao de ca
graficos e tabel

ciacao Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo (ABERT), o
nte em 88,1% dos domicilios do pais. Além disso, o pais tem
9,4 mil emissoras de radio em funcionamento. O numero de
io convencionais passa de 200 milhdes no pais, além de 23,9
tores em automoveis e do acesso por aparelhos celulares, que
90 milhoes.
eicular anuncios em transportes publicos, como o VLT, o 6nibus e
motivos: além do expressivo numero de transeuntes, a iniciativa vai
eia da mobilidade urbana. Um estudo divulgado pelo Instituto de
ica Aplicada (IPEA) aponta que 65% da populagdo das capitais
ublico para se deslocar. Apenas 2,85% da populagéo residente em
ovem a pé no dia a dia. Atualmente, conforme o ultimo relatério
gado no site Transparéncia da Mobilidade, no Rio de Janeiro o
orte por dnibus tem 467 linhas, que transportam 92,5 milhdes de
és.
(absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em midia,
or meios; e os valores (absolutos e percentuais) alocados na
peca, separadamente, de midia e de nao midia encontram-se nos
deste documento.
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B) SIMULACAO
Midia

1- Anuincio para
Especificagdes 3
Valor: R$ 8.500,

Justificativa: a re

arquitetura, que
da area e possu
2- Anuncios Jo
Especificagao a

no més de feverei
Valor: R$15.990|

Justificativa: jor|
credibilidade no
3- Backbus

Especificacao cal

Linhas 2018/214
2329/2333/2335

Valor: R$18.984|,

Area abrangénc
Justificativa: rap
4 - Redes socia
4.1 - Andncios
Especificacao ar
veiculados indivi
Valor: R$ 2.000,
Justificativa: Dig
patrocinados, ut
aumentar o nu
informacoes atra
5- Spots para rz
Especificacoes :
insergoes/dia (ur]

Valor: R$ 9.999 3

Justificativa: ain

Ou NOS carros.
3da emissora, a
6- TV digital VL
Especificagao d¢
Abrangéncia: to(
Valor: R$ 27.00(
Justificativa: rap
7- Web banner g
Especificagao: h
Valor: R$ 5.000,(
Justificativa: site
Nao midia:

1- Acao de inte
Especificagéo dz
Locais: Pontos €
Valor: R$ 2.000,

DO PLANO DE DISTRIBUICAO DE PECAS

revista Au

uncio: formato: ¥ pag, cor, veiculado 1 vez, na edigdo de fevereiro
DO

vista mensal, com tiragem de 11 mil exemplares, especializada em
nborda temas de interesse do publico-alvo, divulga eventos, cursos
bom custo beneficio.

nal O Globo

tncios: 3 colunas x 5¢cm, cor, veiculado no caderno Cultura, 2 vezes

al diario, versdes impressa e on-line de grande circulagéo e
estado do Rio.

az para backbus - 2,20x1,80m, durante 28 dias, em 30 6nibus
5/2918/2335/Troncal 2,6,7, 8 e 10/113/503/513/548/580 a 584/ 538/
2337/2802/460S/112/201/202/401//426

00

h: Centro, Zona Sul, Barra, Recreio.

Ha leitura, alta fixacao, grande alcance e baixo custo.

s

o facebook

uncios: 1.200x900 pixels. Serao elaborados 10 anuncios diferentes,
fualmente como posts patrocinados e substituidos a cada dois dias.

nte do crescimento exponencial da rede, a agéncia fara posts
izando os filtros disponiveis para atingir o publico-alvo. A intencéao é
ero de pessoas alcancadas e proporcionar a multiplicagdo das
es dos compartilhamentos.

dio Antena 1 Rio

spots: duracdo 30", seis modelos diferentes, veiculados em seis

a veiculacao para cada spot), durante 28 dias

6

a hoje, 91% da populagao brasileira escuta radio, seja via celular,
insergoes serao concentradas nos programas de maior audiéncia

im de atingir um numero significativo de ouvintes.

video para VLT: duracado de 15”7, 720X464 px, formato MP4

as as linhas e vagées disponiveis no Rio de Janeiro.

,00

da leitura, fixacdo e de grande alcance. :&
ite Jornal O Globo i,
hif page, peso 50K, dimenséo 300x600px, veiculado no canal: Rio. ™

de noticias com pagina exclusiva para o Rio de Janeiro.

encao urbana
acao: uma vez semana, durante o més de fevereiro £

specificos do Rio de Janeiro \
)0 A |
ITRINE COMUNICACAO
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Justificativa: criafl uma interagéo direta com a comunidade, destacando importantes
icones da arquifetura presentes no cenério carioca, bem como, ressaltando a
importancia do trgabalho dos profissionais.

2- Aplicativo para celular

Especificagéo: aplicativo para mobiles, com layout que siga o padrao do site do
CAU/RJ / Valor: R$0,00

Justificativa: diante da relevancia que os celulares possuem hoje, é fundamental que
o CAU/RJ se cgnecte com seu publico através também de um aplicativo, que
permita a mesma|interagédo do site, adaptadas para esse formato.

3- Guia
Especificagao: 4(x21cm, 4x4 cores, Tinta Escala (CMYK) em Couche Fosco Com
150g, 1 dobra. CTP INCLUSO. Prova Epson Digital

Valor: R$ 1.479,
Justificativa: o gulia serd um apoio a agdo da intervencao urbana, trazendo em seu
conteldo, informagdes sobre a importancia do arquiteto e sua relevancia no
planejamento e @xecucéo de obras publicas e privadas. O guia estara disponivel

para download n
4- Redes sociai
4.1 Canal no yo
Especificagao: S
dentro dos tema
Justificativa: o
preferéncia do pu
4.2 Instagram
Especificagdo: S
capturadas dura
Desenvolvido e
fotos e videos.
Tumblr e Poster
trazer possibilidac
4.3 Live
Especificacdo: O
realizados na se
noticias de ultima
Justificativa: a tr.
diante de transm
nas tendéncias d
por acompanhar
5- Newsletter
Especificacao: E-
Justificativa: Can

site do CAU/RJ.

ube

prao produzidos e disponibilizados 2 videos novos por semana,
especificados, com duragao de 3 minutos cada./ Valor: R$0,00
cance exponencial da rede, sua possibilidade de interacdo, a
plico por videos, ao invés de textos.

rao produzidos e disponibilizados imagens de pessoas em loop,
te a intervencgado urbana./ Valor: R$0,00

2010, o aplicativo traz uma grande possibilidade de variagdo de
ompativel com as redes sociais Facebook, Twitter, Foursquare,
S, ele consegue ndo so6 atualizar todas as redes como também
es de filtros para as fotos e videos divulgados.

Live sera a ferramenta usada para transmissées de eventos
e do CAU/RJ, pronunciamentos oficiais ou até divulgacdo de
hora. / Valor: R$0,00

nsparéncia pela qual o Conselho prima pode ser referendada,
sbes ao vivo, unindo o interesse do CAU/RJ em estar antenado
s redes sociais e também atendendo a preferéncia da populagao
contecimentos através de videos ao vivo.

ail marketing com base no mailing do CAU/RJ
| direto com os associados / VValor: R$0,00

6- Régua
Especificagéo: 2.

Valor: R$ 3.220,00.

Justificativa: a r

urbana, com o ok

também da acéao
7- Web banner p
Especificacao: B
Justificativa: Com

00 unids (3 modelos), 30,5x4cm, 4x4 cores em PS Branco 1 mm

ua sera tambeém distribuida aos participantes da intervengao
jetivo de ser uma marca nao sé da profissdo do arquiteto, como
alizada pelo CAU/RJ

ra site CAU/RJ

ner da pagina principal, 1100X335px

custo zero, o web banner tera contelidos de interesse da classe.

8 - Video institucjonal

1T

RUADAS MERCES, 201 CENTR
MG 35400000 TELS3
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Especificacdo: ¢riacdo de 3 versdées com: 1 minuto (youtube), 30 segundos (redes
sociais), 15 segundos (VLT), 720X464 px, formato MP4
Justificativa: Expllicar o papel do arquiteto e do Conselho / Valor: R$0,00
Veiculagdo : FEVEREIRO 2017 REVISTA
Veiculo: Revista AU Cliente: CAU/RJ
Pega/Titulo: O caminho pgra uma cidade melhor passa por aqui Formato/Duragdo: 1/2 pagina, cor, 30 dias
INSERCOES
Més Peca |p1{02{03|04|05| 06| 07{08| 09| 10| 11| 12|13| 14| 15| 16| 17| 18(19| 20| 21| 22| 23|24/ 25| 26| 27| 28| N2 DE| CUSTO CUSTO
INS | mensal TOTAL
fevereiro e | x D] e x|x]fxloclx]x] x| x]xx]x]x]x|x]x]x]x]x]x 8500,00 8500,00
Veiculagdo : FEVEREIRO 2007 JORNAL
Veiculo: Jornal O Globo Cliente: CAU/RI
Peca/Titulo: O caminho pard uma cidade melhor passa por aqui Formato/Duragdo: 3 col x Scm
INSERCOES
Més Pe;aouguamusoso:!oaosmunnum15111319202122232425252723293031mne custo/ | CUSTO
INS |INSERCAO| TOTAL
fevereiro ¥ X 2 | 7995,00] 15990,00
Veiculagdo : FEVEREIRO 2917 RADIO
Velculo: Rédio Antena 1 “o Cliente: CAU/RJ
Pega/Titulo: O caminho pgra uma cidade melhor passa por aqui Formato/Duragdo: 30", 28 dias
INSERCOES
Més Peca |P1/02|03| 04|05 06| 07|08 09| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| N2 DE| CuUSTO/ | CUSTO
INS |INSERGAO| TOTAL
fevereiro bK|6(6|6|6|6|6|6|6|6/6|6(6|6|/6|6|/6|6|6|6|6|6|6|6|6(6|6|6/| 168 59,52 9999,36
Veiculagdo : FEVEREIRO 2017 ANUNCIO
Veiculo: Facebook Cliente: CAU/RJ
Pega/Titulo: O caminho pdra uma cidade melhor passa por aqui Formato/Duragdo: 1.200 x 900 pixels
INSERCOES
Més Peca |p1]02|03| 04|05 06| 07|08 09| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18| 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| Ne DE| cusTO/ | CUSTO
INS |INSERCAO| TOTAL
fevereiro X X X X X X X X X x| 10 200/  2000,00
Veiculagdo : FEVEREIRO 2017 BACK BUS
Veiculo: Midia Urbana Cliente: CAU/RJ
Pega/Titulo: O caminho pHra uma cidade melhor passa por aqui Formato/Duragdo: 1,08x2,20m
INSERCOES (veiculacdo+ impressdo)
Més Peca |p1/02/03|04|05| 06| 07| 08| 09|10/ 11|12(13| 14|15/ 16|17| 18| 19|20/ 21| 22| 23| 24| 25|26/ 27| 28| N2 DE| CUSTO CUSTO [
INS |UNIT/MES| TOTAL f\
fevereiro X XX XX x| x| x[xpx] x| x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|x|[x|x|x|{x|x| 28 678,00 18984,00 ()1\
AN
1 ;\
Veiculagdo : FEVEREIRO 2017 TV VLT
Veiculo: Eletromidia Cliente: CAU/RJ
Pega/Titulo: O caminho pHra uma cidade melhor passa por aqui Formato/Duragdo: 720X464 px, formato AVI, 15" -
INSERCOES ¥
Més Pega |p1|02|03| 04| 05| 06| 07| 08[09|10| 11| 12|13|14)15| 16| 17| 18| 19|20/ 21| 22| 23| 24| 25|26/ 27| 28| N2 DE| CUSTO CUSTO
INS |bi TOTAL
fevereiro U x x| x| x| xfx[x|x]|x|x[x]|x 27000| 27000,00

VITRINE COMUNICACA

VITRINE COMUNICAGAO LTDA

CNPJ D?.Bﬁg_. 67/0001-49

RUADAS MERCES, 201 CENTRODURO PRETO
MG 3540B-009 TEL 318800.2001




Veiculagdo : FEVEREIRO 20

SITE

Veiculo: Site O globo

Cliente: CAU/RJ

Pega/Titulo: O caminho pa

b uma cidade melhor passa por aqui

Formato/Duracdo: Half page 300X600 px, canal O Rio

INSERCOES
Més Pega |( 05| 06| 07| 08! 09! 10! 11! 12| 13 14! 15| 16| 17] 18| 10] 20| 21| 22| 23| 24 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31| cusTO | cusTO
CMP TOTAL
fevereiro M xix]xix]x]x]x]x]x]x]|x 130,00 5000,00
VALORES ABSQOLUTOS
CAMPANHA CAU/RJ
Quantidade especif. Veiculacdo / Impressao TOTAL
(unitario) (por anuncio/spot/Cmp)
AD REVISTA AU 1 1/2 pag, cor R$ 8.500,00 8.500,00
SPOT RADIO ANTENA 1 168 30" R$ 59,52 R$ 9.999,36
AD JORNAL O GLOBO 2 3 col X 5cm R$ 7.995,00 R$ 15.980,00
WEB BANNER JORNAL { CPM 300 x 600 px R$ 130,00 R$ 5.000,00
BACK BUS 30 veiculos/ 28 dias |1,08X2,20m R$ 670,00 R$ 18.760,00
VT -TVWLT 1 bi-semana 15", 720X464 px R$ 27.000,00 R$ 27.000,00
AD FACEBOOK 1 més 1200x900 px R§ 2.000,00 R$ 2.000,00
FOLDER 2000 40x21cm, 4x4 cores R$ 1.479,00 R$ 1.479,00
INTERVENGAO URBANA{ equipe: 2 pessoas RJ R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
REGUA 2000 30,5x4cm, 4x4 cores,pvc|R$ 3.220,00 R$ 3.220,00
TOTAL 93.948,36
CAMPANHA CAU/RJ
MIDIA
Quantidade especif. Veiculagao / Impressdo TOTAL
(unitario) (por andancio/spot/Cmp)

AD REVISTA AU 1 1/2 pag, cor R$ 8.500,00 8.500,00
SPOT RADIO ANTENA 1 168 30" R§ 59,52 R$ 9.999,36
AD JORNAL O GLOBO 2 3 col X 5cm R$ 7.995,00 R$ 15.990,00
WEB BANNER JORNAL ) GLOBO |CPM 300 x 600 px R$ 130,00 R$ 5.000,00
BACK BUS 30 veiculos/ 28 dias |1,08X2,20m R$ 670,00 R$ 18.760,00
VT -TVWLT 1 bi-semana 15", 720X464 px R$ 27.000,00 R$ 27.000,00
AD FACEBOOK 1 més 1200x900 px R$ 2.000,00 RS 2.000,00
TOTAL 87.249,36

VITRINE COMUNICACAO

VITRINE COMUNICAGAO LTDA

CNPJD7.38 67/0001-49
RUA DAS MERCES, 201 CENTRO OURO PRETO

MG 35400-000 TEL 31 8800.2001
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VALORES PERCENTUAIS

GASTOS GERAL - MIDIA E NAO-MIDIA

B AD REVISTA AU
M SPOT RADIO ANTENA 1

20l 2% 2% 3%
e
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W BACK BUS
BVT-TVVLT

AD FACEBOOK

FOLDER
INTERVENCAO URBANA
REGUA
MIDIA x NAO -MIDIA
= MIDIA
= NAO-MIDIA
\\
pAY
. N
VITRINE COMUNIC _C}L\O
VITRINE COMUNICAGAO LTDA
CNPJO7.364RE7/0001-49
RUADAS MERCES. 201 CENTRLC URQO PRETO
MG 35300-?01’! TEL 31 88B00.2001
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Nao-Midia
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VITRINE COMUNI

VITRINE COMUNICACAO LTDA

CNPJ 0?.3&1§6HG{}01-49
RUADAS MERCES, 201 CENTROTDURO PRETO
MG 35400-000 TEL 318800.2001




FREQUE mc IA
DE USO DE
RADIO

Quantos dias

por semana, de segunda a
domingo, o(a) sf(a). ouve

radio?

@ 1DIA POR SEMA
@it
-

@
® 6 DIAS POR SEM

® NAO SABE/NAO

%,

toda a amostra.

r

I

A OU MENOS
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e s e
FREQUENCIA
DE USO DE 45436 3 30 44 1
‘ er [ s
RADIO
- 45436 3 31 42 2
H‘ﬂ‘ MASC,  mim bk d i
[ 45436 3 29 46 1
GENERO FEMIN. sl i
45536 3 23 49 2
Quantos dias 16025 m ke =
por semana, de segurifia a 554463 28 44 2
domi 26 5 35 mim skl — n
omingo, o(a) sr(a). guve i 44436 4 32 42 1
radio? ’ﬂj | IR Qi s e i SR - S——
Il 3543 7 3 34 4 }
E A6 1 55 s L
E?‘:::n 34336 3 36 41 1
560 65 seclaicbubat i
334243 36 a4 1
@ 1DIA POR SEMANA OU YENOS > 65 skl S A
35525 3 32 45 1
& IAS P CISM skl -l
34436 3 32 44 1
% o 1<25M  sohminckmbms i i
s z 45436 3 3 43 1
@ 5 DIAS POR SEMANA RENDA Z<EEM minbmabed " | =
FAMILIAR 4544 8 4 28 42 1
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ki 34435 3 35 42 E
b o o —— . . —
@ NAO SABE/NAO RESPOMDEU Fum_“"mm 35436 3 33 41 2
. FG:n:i?:ﬂ? o —— - —
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M O M il S
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FREQUENCIA

DE USO DA 444361 26 53 1
PBM 2014 . “ - LIS l

INTERNET ' ' p—

122232 37 51

PBM 2015 I Iy

oy
= .

Quantos dias
por semana, de segunfa a

domingo, o(a) sr(a). dtiliza a
internet?

® 1DiA POR SEMANA OU MENOS
@ 3 DIAS POR SEMANA
® 4l

[ DIAS POR SEMANA

@ 6 DIAS POR SEMANA

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

%

toda a amostra.

W .



FREQUENCIA
DE USO DA
INTERNET

Quantos dias

por semana, de segunfia a

domingo, o(a) sr(a). uf
internet?

ilizaa

® 1DIA POR SEMANA OU MENOS

@
L

® 5 DIAS POR
@ 6 DIAS POR SEMANA

@ NAO SABE/NAO RESPON

%,

toda a amostra.
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RAZOES PELIAS Por quais

QUAIS USA
A INTERNET

PH

POR CAUSA DE UM PROGRAIA ESPECIFICO/UMA MATERIA ESPECIFICA

razdes, entre as que
estao nesta lista, o(a)
sr(a). usa a internet?

RA ME DIVERTIR/COMO ENTRETENIMENTO

%,

entrevistados que
usam a internet.

67

PARA ME INFORMAR/SABER AS NOTICIAS

67

38
PASSAR O TEMPO/TEMPO LIVRE .
24
PARA ESTUDAR/APRENDER T —
2|0
T A e R B
16
COMO UMA COMPANHIA PARA MIM s
.y
QUTROS

2
NS/NR o



REDES SOQJAIS e o %
agora apenas o uso i /o
MAIS UTILIZADAS de redes sociais e de

programas de troca de
mensagens instantaneas,
quais das seguintes
op¢des que estdo nesta
lista o(a) sr(a). costuma
utilizar mais?

entrevistados que
usam internet.

83
FACEBOOK :
58
WHATSAPP
17
YOUTUBE s
12
INSTAGRAM s -

GOOGLE+

SKYPE

LINKEDIN

QOUTROS

=z

8
B T
5
TWITTER e
4
1
1
6
pO UTILIZA REDES SOCIAIS
2
-

NS/NR




Rio de Janeiro, 19 de janeiro de 2017
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Bianca Pierantoni Brandao
Vitrine Comunicacéo Ltda
CNPJ: 07.364.767/0001-49

iy I
(Y

\ 7
G ~
[ | W { A

VITRINE COMUNICACAO

VITRINE COMUNICACAO LTDA

CNPJ 07.364.7 001-49

RUADAS MERCES, 201 CENTRO OURD PRETO
MG 35400-000 TEL 318800.2001



