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1 REFERENCIAL TEORICO

As campanhas publicitarias possuem papel relevante na sociedade, pois
influenciam comportamentos, pensamentos e atitudes. Para Belch e Belch
(2008), uma campanha publicitaria € “um conjunto de anuncios e outras
atividades de marketing desenhadas para comunicar uma ideia central a um
publico especifico durante um determinado periodo de tempo”. Nesse sentido,
Kotler e Keller (2012) reforcam que a publicidade, além de expor informagdes,
adota postura persuasiva a fim de captar a atencao do publico-alvo.

Nas campanhas sociais, a publicidade atua como ferramenta de
conscientizacdo e mobilizagcdo coletiva, promovendo mudancgas culturais e
incentivando agbes de prevencdo. Campanhas sociais auxiliam no
engajamento em causas comuns, promovendo bem-estar e estimulando a
responsabilidade social.

A publicidade de utilidade publica se propde a conscientizar e educar,
abordando causas sociais, direitos humanos e temas sensiveis como 0
combate a violéncia sexual infantil. Francois Brune (2001) defende que, mesmo
de forma implicita, a publicidade educa ao formar percepcdes sociais e
culturais.

Nesse contexto, campanhas de prevencdo ao abuso sexual, por
exemplo, assumem carater pedagdgico, ao orientar a sociedade, denunciar
praticas abusivas e informar sobre direitos e deveres. Segundo Giacomozzi et
al. (2021), a violéncia sexual contra adolescentes é frequentemente silenciada
devido a naturalizacdo de condutas abusivas em ambientes que estimulam a
sexualizagao precoce.

A Organizacdo Mundial da Saude (OMS) aponta que grande parte dos
casos ocorre em ambientes considerados seguros, o que refor¢ca a importancia
de medidas preventivas também em espacos publicos e festivos. No caso de
grandes eventos como o S&o Jodo, o risco se intensifica pela combinacdo de
aglomeracbes, consumo de alcool e auséncia de protocolos especificos de
protecao.

Diante disso, este trabalho apresenta uma campanha de utilidade
publica voltada para a prevencao e o combate ao abuso sexual de criancas e

adolescentes durante o evento “O Maior Sao Jodo do Mundo”, realizado em



Campina Grande — PB. A escolha do tema decorreu da urgéncia em discutir e
enfrentar situacdes de vulnerabilidade que emergem em contextos festivos de
grande aglomeracdo, em que criancas e adolescentes tornam-se alvos faceis
para abusadores.

A campanha foi desenvolvida pela Cameldo, agéncia criada no ambito
do Trabalho de Concluséo de Curso, no semestre 2025.2, do curso de
Publicidade e Propaganda da Cesrei Faculdade, pelos estudantes Esdras
Sucupira e Matheus Oliveira, com o objetivo de unir teoria e pratica académica
em prol de uma causa social relevante.

Campanhas como “Festa sim, abuso n&o: No Sao Jodo a pedofilia ndo
tem razdo para entrar na danca” inserem-se nesse esforco coletivo de
mobilizacdo. Para Childhood Brasil (2023), campanhas de protecdo a infancia
devem ser parte integrante do planejamento de grandes eventos. O Conselho
Nacional de Justica (CNJ) recomenda a replicacdo de acdes de
conscientizacdo em festas populares, como ja ocorre no Carnaval. Assim, a
publicidade, quando bem direcionada, ultrapassa sua fungcdo mercadologica e

consolida-se como instrumento de cidadania, protecdo e transformacéo social.

2 PROBLEMATICA

O fenbmeno da adolescéncia acelerada, intensificado pelo uso das
redes sociais e pela pressao estética e social, expde criancas e adolescentes a
situacdes de abuso sexual em ambientes festivos.

Segundo dados do Ministério da Saude, somente em 2023 foram
registradas 57.698 notificacbes de violéncia sexual contra pessoas de até 19
anos de idade no pais*. Em 2023, dos 430 mil registros no Disque 100, mais de
228 mil dentincias referiam-se a violéncia contra esse publico?.

A cultura da hipersexualizagdo contribui para a banalizacdo dessas
situagOes, fazendo com que parte da sociedade as naturalize. Em festas como

0 S&o Joao, o ambiente de descontracao facilita a aproximacao de abusadores,

https://www.fadc.org.br/noticias/violencia-sexual-dados-fundacao-abring
“https://www.gov.br/mdh/pt-br/assuntos/noticias/2024/janeiro/melhorias-no-disque-100-resultam-em-
aumento-de-mais-de-45-no-numero-de-denuncias-de-violacoes-de-direitos-humanos-em-2023-se-
comparado-com-2022
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que utilizam estratégias como oferta de bebidas, presentes ou promessas para
atrair vitimas.

Nesse cenario, a publicidade torna-se ferramenta essencial para
desconstruir estigmas, alertar sobre riscos e incentivar a denuncia, enfatizando

gue a responsabilidade nunca é da vitima.
3 OBJETIVOS
3.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver uma campanha publicitaria de conscientizacdo sobre os
riscos da pedofilia nas festas juninas, promovendo o combate ao abuso sexual
infantil e adolescente por meio da informagédo, prevencdo e estimulo a

dendncia.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

) Evidenciar o papel da publicidade como ferramenta de conscientizagéo e

prevencdo ao abuso sexual infantil e adolescente;

° Incentivar denuncias de casos de abuso, indicando canais oficiais e

reforcando que a culpa nunca € da vitima;

° Aprofundar o estudo sobre a tematica e, a partir disso, aplicar as
estratégias mais adequadas para que a campanha se torne eficaz,

transmitindo uma mensagem clara e objetiva.
4 JUSTIFICATIVA

A pedofilia constitui um dos graves problemas enfrentados pelo Brasil.
De acordo com o Ministério dos Direitos Humanos, em 2023 foram
denunciados, em média, 366 crimes cibernéticos por dia, tendo como principais

vitimas criancas e adolescentes®.

*https://jornal.usp.br/atualidad es/casos-de-pedofilia-virtual-se-multiplicam-no-brasil-com-os-
avancos-da-inteligencia-artificial/
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Além disso, estima-se que, todos os anos, cerca de 500 mil criancas e
adolescentes sejam explorados sexualmente no Brasil. No entanto, de acordo
com dados do site maiolaranja.org.br, apenas 7,5%* dos casos chegam a ser
denunciados as autoridades competentes, o que indica que a dimenséo real do
problema é ainda maior do que revelam as estatisticas oficiais.

O Sao Joao de Campina Grande, reconhecido como “O Maior Séo
Jodo do Mundo”, € uma das maiores festas populares do Brasil, com grande
impacto econémico e cultural. Contudo, esse ambiente festivo também
potencializa situacfes de vulnerabilidade de criancas e adolescentes, exigindo
acOes de prevencgao e conscientizacao.

Nesse sentido, a escolha do tema para realizagdo da campanha
publicitdria responde a necessidade de dar visibilidade a um problema
frequentemente silenciado e naturalizado, visto que no campo da comunicacéo,
ha poucas campanhas especificas voltadas para a protecdo infantil no Sao
Jodo, o0 que abre espaco para um projeto de cunho social e inovador.

Com base nos conceitos de publicidade de utilidade publica, nossa
proposta é desenvolver uma campanha de conscientizacdo que use a forca da
linguagem regional, elementos culturais juninos e estratégias de comunicacéo
popular para alertar sobre os sinais de abuso, promover canais de denuncia e

reforcar a responsabilidade coletiva durante a festa.

5 METODOLOGIA

Segundo Gil (2007), a pesquisa qualitativa busca compreender
percepcbes e experiéncias em profundidade, valorizando sentimentos e
contextos sociais.

Este trabalho foi desenvolvido em duas etapas: Pesquisa tedrica e
bibliografica, com estudo de referéncias académicas e campanhas ja existentes
sobre violéncia sexual infantil e comunicacdo social de interesse publico.E a
segunda parte o planejamento e execucdo da campanha, com definicdo do
publico-alvo, objetivos, escolha de midias, conceito criativo e producdo das

pecas.

4 https://maiolaranja.org.br/
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O cliente selecionado foi o Conselho Tutelar da Zona Leste de Campina
Grande/PB, instituicAo responsavel por zelar pelos direitos de criancas e
adolescentes.A campanha foi planejada para midias tradicionais e digitais, com
linguagem clara e visual impactante, destacando a importancia da denuncia por

canais como o Disque 100 e os Conselhos Tutelares.

6 RELATORIO DA CAMPANHA

6.1 ATENDIMENTO E PLANEJAMENTO

Para que o atendimento seja eficaz, € necessario que o profissional
ndo sO colete os dados e os desejos do cliente tem que atuar como um
parceiro, uma relagdo mais profunda para que a campanha tenha um éxito
maior. Nesse sentido, Penteado (2006) destaca que “o futuro da propaganda
esta relacionado com um mergulho profundo dentro do negdcio do cliente”, ou
seja, entender a realidade do cliente e os desafios que a marca enfrenta,
entender isso serve para propor ideias para solucionar os problemas e desafios
da marca.

O cliente escolhido foi o conselho tutelar de Campina Grande/PB, zona
leste, que a principal funcdo é trabalhar para garantir a seguranca e o bem-
estar de criancas e adolescentes.

A partir dessa conversa inicial e o entendimento de quem é o cliente, é
elaborado um briefing detalhado que contempla o publico-alvo, os objetivos da
campanha, a mensagem a ser transmitida, mostramos que é um projeto para
finalizagdo de curso e com isso ndo tem fins lucrativos.

O briefing foi construido em entrevista realizada em agosto de 2025,
com a conselheira tutelar Lana Menezes. Cliente: Conselho Tutelar da Zona
Leste de Campina Grande/PB, tendo como publico-alvo a sociedade em geral,
com foco em pais, responsaveis, adolescentes e frequentadores do Séo Joao.
O objetivo preterido para campanha é de conscientizar e prevenir o abuso
sexual de criancas e adolescentes durante as festas juninas, incentivando a
dendncia. A campanha é de carater institucional e social, sem fins lucrativos,
desenvolvida no ambito académico. Por isso, o cliente nos concedeu liberdade

em relacdo ao orgcamento da campanha.



6.2 PESQUISA MERCADOLOGICA

Para melhor aprofundamento, fizemos uma breve pesquisa
mercadoldgica para entendermos a dinamica do mercado em que a campanha
esté inserida.

De acordo com dados levantados pelo Conselho Tutelar de Campina
Grande, os casos de violéncia sexual contra criangas e adolescentes vem em
constante crescimento e em especial no periodo do Sdo Jodo de 2025 foram
registrados 16 comunicados de violéncia. As ocorréncias se concentraram
principalmente nos meses de junho e julho, periodo em que a cidade recebe
milhares de visitantes. Os bairros de maior concentracdo de denuncias sao:
distrito de Galante, Bairro das Nagdes, Aluisio Campos e Bodocongo.

Essa concentracdo de casos indica a necessidade de
estratégias de prevencdo mais eficazes e campanhas de conscientizacdo
voltadas as comunidades com maior vulnerabilidade social. Para isso
adotaremos como estratégia o desenvolvimento da campanha voltada para o
periodo festivo de Sdo Jodo como alerta para dendncias e possivel diminuicao

dos casos em virtude da maior conscientizagao da populacao.

6.3 CRIACAO

O Conselho Tutelar de Campina Grande, na Paraiba, € um 6érgéo
publico autbnomo responsavel por zelar pelo cumprimento dos direitos das
criancas e adolescentes, conforme o Estatuto da Crianca e do Adolescente
(ECA). Sua atuacao € marcada pelo compromisso com a protecao e escutar 0s
mais afetados, buscando sempre garantir que cada crianca e adolescente
cresca protegido, acolhido e com seus direitos respeitados.

A esséncia da marca estad fundamentada em uma missdo clara:
proteger e promover os direitos da infancia e da juventude, agindo com ética,
empatia e compromisso social. A visdo do Conselho é ser reconhecido como

referéncia no atendimento humanizado e na prevencao de violagdes de direitos



infantojuvenis em Campina Grande. Seus valores refletem essa postura:
respeito a infancia, transparéncia, responsabilidade, acolhimento e empatia.

A personalidade da marca do Conselho Tutelar € acolhedora, educativa
e firme. O tom de voz utilizado na comunicacao institucional busca ser
acessivel, humano e direto, evitando termos técnicos e sempre optando por
uma linguagem clara e compreensivel para todos os publicos. A marca se
comporta como um protetor confiavel e préximo, alguém que escuta, acolhe,
orienta e agindo sempre de forma respeitavel e responsavel. Palavras como
protecdo, confianca, orientacdo, comunidade e infancia definem bem sua
identidade.

Visualmente, a marca se apoia em elementos que reforcam essa
identidade protetora e acolhedora. As cores predominantes azul, amarelo,
vermelho, branco e verde representam confianga, esperanca, ética e paz. A
figura humana e a bussola simbolizam cuidado e direcdo, enquanto formas
circulares e maos reforcam a unido e protecdo coletiva das criangas e
adolescentes. O estilo grafico é clean, humano e educativo, com foco na
empatia.

Criamos um primeiro modelo de marca, mas ndo foi aprovado pela
propria agéncia, que avaliou e viu a necessidade de adicionarmos algo que
remetesse de forma direta a direcdo e sentido em torno do icone criado, com a
justificativa que o conselho tutelar estd em toda regido da cidade e que existe
essa divisdo, norte, sul, leste e oeste, diante disso, fizemos a alteragdo para

marca essa marca final.

Imagem 1: Primeira versdo marca Imagem 2: Versao final marca
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A partir da aprovagéo da marca, fomos para criagdo do outdoor e da
campanha para ruas e redes. Escolhemos um slogan curto “O abuso nao entra
na danga”, forte e que remete ao tema escolhido, para colocarmos na esquerda
do outdoor, grande e visivel, utilizamos a fonte Areno, uma fonte simples
facilitando a leitura rapida precisamos evidenciar a frase, a foto e a logo de
forma que figue harmbénico. No primeiro momento colocamos uma foto feita
pela 1A, que mostra uma crianca triste no meio de uma festa junina, que
remetesse ao abuso sofrido, mas reavaliamos que né&o ficaria interessante

utilizar o rosto de uma crianga nesse tipo de publicidade.

Imagem 3: Primeira versao outdoor
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Resolvemos tirar uma foto no dia da gravacao do VT, para harmonizar
mais toda a campanha, desde o jingle, vt e até as midias digital e off, e em
seguida colocamos uma frase curta com o tom de apelo para as pessoas
denunciarem e 0 numero que recebe essas denuncias e finalizamos com a logo
do Conselho Tutelar. Com a validagao interna do outdoor como peca base,
criamos as demais pecas como panfleto e cartazes necessarios para a

campanha.
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Imagem 4: Versao aprovada outdoor
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O roteiro para o reels foi criado para a populacéo dar a sua opinido, a
ideia de ir a rua, e colocar a campanha para as pessoas reagirem e deixar sua

mensagem deixa a ideia leve e extrovertida, faz com que as pessoas deixem
uma mensagem sobre esse assunto tdo importante.

O roteiro para influenciadores, foi feito baseado no contetdo do Esdras
Sucupira (@sucupiraoficial), criador de conteddo da cidade de Campina
Grande - PB, que grava contetdo no S&o Joao, o video comeca mais cémico e
parte pra seriedade, impactando o publico, j& que o perfil € de humor.

O roteiro para a producdo do VT da campanha conscientiza a
populacdo do problema da pedofilia, a quadrilha junina presente, representa o
S&o Jodo, além de que, é muito comum concursos de quadrilhas nessa época,
a jovem representada na campanha, curte 0 momento ao ver a quadrilha se
apresentar, ela fica de costas para a camera, justamente pra dar um impacto a
mais quando o abusador chega, detalhes como, olho, boca do abusador serdo
mostrados, até ele tocar na jovem, que intitulamos como “Mariazinha®.

A narracdo de Cléber Oliveira foi pensada no que ele representa para o
S&o Joao de Campina Grande, mais especificamente como o locutor oficial d'O
Maior Sdo Joao do Mundo. A voz marcante e suas falas que ficam na mente de

todos, fazendo com que, a campanha tenha mais impacto e visibilidade.

A Vila Sitio S&o Joao, foi o local escolhido para gravar a campanha,
porque, além de ser um espaco tematico que cria a atmosfera de uma vila

nordestina tradicional, preservando a cultura regional, 14 acontece grande
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shows durante o periodo junino e tem varios cenarios que compde a ideia da
campanha.

Para material de radio, pensamos no Jingle, um termo em inglés que
se refere a uma peca de publicidade através da musica, que tem o papel de
fixar uma mensagem no puablico alvo de forma facil e pratica. Sabe-se que, com
a musica as pessoas tendem a fixar melhor uma mensagem, por iSSO temos
gue escolher uma melodia facil de ser lembrada. Para essa campanha, fizemos
um jingle de 60 segundos.

O género musical escolhido para a produgcdo do jingle foi o forro,
remetendo ao clima do S&o Jodo. A partir dessa escolha, iniciamos a criagcéo
da letra, buscando narrar a historia de uma crianga participando de uma
quadrilha, que é tocada indevidamente durante a apresentacdo. Essa situacao
foi associada ao toque da sanfona, elemento que introduz o refrédo do jingle e
reforca a mensagem central de que o abuso nao tem lugar.

Na sequéncia, o enredo apresenta a crianca relatando o ocorrido a
mae, estabelecendo o principal objetivo da campanha: estimular as vitimas a
denunciar e a se sentirem acolhidas e respeitadas. Assim, inserimos a mencao
ao Disque 100, canal oficial para denuncias, e finalizamos com o refrdo do
jingle.

O cartaz e panfletos tera a presenca de um texto ndo verbal, que
transmite uma mensagem de uma crianca, triste e assustada, em um ambiente
de festa junina, dando sentido ao slogan “O abuso ndo entra na danga”. Por
fim, assinamos com a logo do Conselho Tutelar de Campina Grande e um texto
estimulando as pessoas a denunciarem, além do nidmero onde as denuncias
sao registradas.

Criamos um hotsite para facilitar denuncias de possiveis casos de
pedofilia e abuso sexual infantil, voltado para as criancas, os adolescentes e
seus responsaveis. A plataforma conta com um formulario dinamico e de facil
preenchimento, permitindo que a denuncia seja feita de forma rapida, segura e
totalmente sigilosa, sem a necessidade de sair de casa. O layout segue o
nosso manual de identidade visual, predominando a cor azul e os outros
elementos da campanha. Além de receber dendncias, o hotsite também orienta

qgue, em situacdes de risco imediato, a pessoa responsavel entre em contato
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diretamente com o Disque 100, garantindo uma resposta mais rapida e eficaz
para a protecao da crianca ou do adolescente.

Na etapa de Acéo de Midia, optamos pela utilizagdo de um press kit. O
material consiste em uma caixa desenvolvida conforme o layout da campanha,
contendo itens personalizados, como um bloco de notas, uma caneca e dois
bottons, todos produzidos de acordo com a identidade visual. Além disso, serdo
enviados doces tipicos das festas juninas, como pé de moleque e pacoca,
acompanhados de um chaveiro em formato de sanfona, remetendo ao S&o
Jodo, tema central da campanha. Essa estratégia visa fortalecer o
reconhecimento da marca de forma moderna e natural.
6.4 MIDIA

6.41TV

As midias eletrbnicas audiovisuais (VT) s8o essenciais para
campanhas publicitarias pelo fato de trazer elementos importantes para a
captacdo da atencdo dos consumidores: som, imagem e texto. A Academia
Internacional de Cinema (AIC), renomada escola de cinema, define o
audiovisual como um meio de comunicacdo em que ha a utilizagdo conjunta de
elementos visuais e sonoros, ou seja, que pode ser vista e ouvida a0 mesmo
tempo.

Esse tipo de producdo pode ser publicado em midias como televisao,
plataformas de streaming como YouTube, Netflix, e até em pontos fisicos que
possuam dispositivos eletrénicos, como painéis e TV's. Para essa campanha,

produzimos um VT publicitario de 45 segundos.

6.4.2 Jingle

O radio é um meio de comunicacdo que atua como midia de apoio,
reforcando e ampliando o alcance da campanha. A veiculagédo ocorrera durante
todo o més de junho, nas seguintes emissoras: Campina FM, Correio FM,
Panoramica FM e Radio POP Cariri, garantindo assim uma maior disseminacao

da mensagem entre diferentes publicos.

6.4.3 Midia Exterior
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A midia exterior, também conhecida como OOH do inglés Out Of
Home, que significa ‘fora de casa’ compreende todas as formas de veiculagao
publicitaria realizadas em ambientes externos. Para a campanha, optamos pela
utilizacdo de outdoor e busdoor, midias de grande impacto devido a sua
exposicdo continua, funcionando 24 horas por dia e garantindo ampla
visibilidade.

A veiculacdo ocorrera no més de junho: o outdoor serd utilizado pelo
periodo de duas bisemana®, enquanto o busdoor permanecera em circulacdo
por um més. Essa escolha se justifica pelo aumento significativo do fluxo de
turistas na cidade durante esse periodo, potencializando o alcance e a eficacia

da campanha.
6.4.4 Midia Gréafica

Na midia grafica, optamos pela utilizacdo de cartazes e panfletos com
0 objetivo de alcancar um resultado expressivo junto ao publico-alvo e atender
de forma eficaz as necessidades do cliente. Esses materiais serdo distribuidos
em eventos, restaurantes e demais espacos estratégicos durante o periodo
junino da cidade, quando o fluxo de visitantes aumenta significativamente,
ampliando a visibilidade da campanha. Além disso, a midia gréfica reforca a
mensagem por meio do contato direto e imediato com o publico, funcionando
como um suporte complementar as demais pecas de comunicacdo e

contribuindo para a fixacdo da identidade visual da campanha.
6.4.5 Hotsite

Criamos um hotsite como canal de denuncia, para o qual
direcionaremos o publico por meio de trafego pago. O site foi desenvolvido
seguindo integralmente a identidade visual da campanha, cuja cor
predominante € o azul. Além disso, desejamos adicionar uma landing page

tematica para complementar a experiéncia.

® Refere-se a uma campanha de outdoor com duragéo minima de 14 dias (duas semanas).
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6.4.6 Redes Sociais

Utilizando as pecas da campanha, serdo feitas postagens nas redes
sociais do Conselho Tutelar, com o objetivo de mobilizar toda populacdo com
uma campanha que une a cultura junina e a prevencéao da pedofilia e do abuso
sexual. Queremos passar a mensagem que o Sao Jodo é um espaco de
alegria, mas também exige protecdo e que denunciar € um ato de cuidado e
responsabilidade.

Nas redes sociais, buscamos manter a harmonia visual com as demais
pecas da campanha, de modo que, ao acessarem o0 Instagram, as pessoas
possam perceber a unidade do trabalho desenvolvido.

As publicacdes serdo realizadas durante o periodo junino, momento em
gue as midias da prefeitura e da cidade apresentam maior engajamento, o0 que
contribui significativamente para ampliar a visibilidade e o alcance da
mensagem.

Buscando alcancar um maior engajamento nas publicacbes, sera
disponibilizado um orcamento para trafego pago, com o intuito de divulgar o
perfil e os posts, direcionando o publico para o hotsite criado, que servird como

canal de denuncia.

7 ACAO DE MIDIA

O intuito da acdo de midia € gerar expectativa e curiosidade no publico.
Para isso, enviaremos press kits a influenciadores, como Sucupira, Carlos
Siqueira, Cléber Oliveira, entre outros. Também encaminharemos os materiais
para portais de noticias, como Blog do Marcio Rangel, Noticia Certa e demais
veiculos relevantes. Por fim, os press kits serdo enviados a 6rgaos publicos,
incluindo secretarias e instituicdbes parceiras, reforcando a importancia e o

alcance da campanha.

8 TABELA DE CUSTO DE CAMPANHA
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Meio Veiculo Especificacao Periodo Valor
TV TV Paraiba Veiculagdo de De 03 Junho R$ 16.750
35 chamadas de a 05 de Julho
45 segundos na
programacédo da TV
TV Borborema Veiculacdo de De 03 Junho R$ 13.500
45 chamadas de a 05 de Julho
45 segundos na
programacédo da TV
TV Correio Veiculagdo de De 03 Junho a | R$ 10.000
25 chamadas de 45 05 de Julho
segundos na
programacédo da TV
Radio Campina FM Veiculagao de De 13 Junho a | R$ 6.000
100 chamadas de 05 de Julho
60 segundos na
programacao da radio
de terca a sexta
Correio FM Veiculacdo de De 03 Junho R$ 5.600
100 chamadas de a 05 de Julho
60 segundos na
programacao da radio
de terca a sexta
Panoramica FM Veiculacdo de De 03 Junho R$ 5.400
100 chamadas de a 05 de Julho
60 segundos na
programacao da radio
de terca a sexta
Radio POP Veiculacdo de De 03 Junho R$ 5.400
Cariri 100 chamadas de a 05 de Julho
60 segundos na
programacao da radio
de terca a sexta
Outdoor | Exiba Outdoor Producéo e veiculacdo | Bisemana 24 R$ 21.000
de 10 placas de Delal4dde
outdoor em lona, na Junho
praca de Campina
Grande Bisemana 26
Del5 a 28 de
Junho
Busdoor | Caju Producao e veiculagdo | De 01 a30 de | R$ 21.650
de 15 paineis de Junho

busdoor, na praca de
Campina Grande
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Cartaz

Gréfica

Producéo de 500
cartazes, formato de
30x42, cor 4x0, papel
couché 90g

De 03 Junho
a 05 de Julho

R$ 950

Panfleto

Gréfica

Producgéo de 10 mil
panfletos, formato de
15x21, cor 4x0, papel
couché 90g

De 03 Junho
a 05 de Julho

R$ 1.800

Trafego
pago

Meta

Referente a trafego
pago de conteldo, nas
redes Instagram e
Facebook

De 03 Junho
a 05 de Julho

R$ 5.000

Influenci-
ador

Sucupira

Referente a producéo
do conteudo para
divulgacédo da
campanha

No dia 10 de
Junho

R$ 1.000

Acédo de
midia

Press Kit

Referente a producgéo
do Press kit para
enviar para
influenciadores, érgdos
publicos e imprensa da
cidade

Dia 30 de Maio

R$ 5.500

Jingle

Peppa DJ

Referente a producéo
de Jingle

publicitario de 60
segundos

R$ 2.000

VT

Random

Referente a produgéo
de VT

publicitario de 45
segundos, incluindo
direcdo, producéao,
captacéo e edicéo

R$ 10.000

Custo total:
R$ 131.550
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