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Concorréncia n°® 01/2016 — MPBA ) ]
Proposta Técnica: PLANO DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

RACIOCINIO BASICO

“Sem Ministério Publico independente, nao ha democracia. Impossivel!” (Plinio de Arruda
Sampaio, ex-integrante do Ministério Pablico).

Desde os tempos remotos, desde Platio, ou antes, expresso em sua “A Republica”,
a democracia € o sonho de conquista das nagées. Democracia é a palavra, a meta, o
desejo que habita dos mais conscientizados aos mais ausentes. Democracia que implique
igualdade de direitos, igualdade social, de etnias, de género. Democracia em seu sentido
mais amplo também é material de trabalho, palavra-simbolo do Ministério Publico brasileiro.
Ministério que esta longe de ser um presente ou uma heranga nacional, mas que de fato
€ uma conquista do povo brasileiro, uma instituigao que se consolidou através do esforgo
e das lutas dos seus membros. Personagens que passo a passo estabeleceram territérios
consistentes e de importancia vital para o Pais e sua evolugao historica.

Hoje a instituicdo tem uma transversalidade impressionante, agindo em todas as areas
vitais do universo democratico. Pontos convergentes, mas diversos, como o trabalho
escravo e a violéncia doméstica. Da homofobia aos preconceitos &tnicos em relagao a
negros, indios, orientais. Preconceitos religiosos & semelhanga das fobias contra os cultos
afros, aos terreiros, judeus, nos costumeiros esquecimentos de ocasiao sobre a nossa
condigao de pais laico — sem religi&o oficial. Cuida o Ministério Publico — mesmo que muitos
n&o lembrem — de temas controversos como Trabalho Infantil, Exploragao Sexual, Pedofilia,
Assédio Moral. Desafios cruciais como economia dos recursos naturais, meio ambiente, a
violéncia nas escolas.

INTENSA PARTICIPAGAO NO MOMENTO HISTORICO

Imagine-se que até nas manifestagbes populares de junho de 2013, o Ministério Publico
estava la, defendendo direitos, preservando a integridade do movimento. Ou seja, com
todas as letras, defendendo a Democracia.

Mas hoje uma bandeira se levanta e coloca o Ministério Publico em evidéncia na relagao
com outras instituicdes e com poderes estabelecidos através de sua participagdo na Lava
Jato e numa série de operagdes dedicadas ao combate a corrupgao. Operagdes que
colocam o Brasil em uma condigdo sem similar e sem precedentes nos seus
mais de 500 anos, surpreendendo a populagao, enchendo de perplexidade os
homens publicos. Entre tantos outros papeéis memoraveis da nossa histéria, neste
momento de recriagdo nacional, mais de 700 processos ja foram instaurados, mais
de 300 mandados de prisdo. Mais de mil anos em penalidades mostram o poder
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MPF NA BAHIA

O Ministério Publico da Bahia mantém o mesmo nivel de impetuosidade, atuando com
determinagéo nas areas onde o Ministério Federal deixa sua marca. Inclusive dois projetos
do Ministério Publico baiano séo finalistas do Prémio do Conselho Nacional do Ministério
Pablico — CNMP — 2016. O “Eco Kids/Eco Teens’, pela conscientizagao e educacgao
ambiental, e o “Nucciber”, no combate aos crimes cibernéticos’.

Segundo o briefing desta licitagao, o Ministério Publico & definido como “6rgao constitucional
auténomo, incumbido de zelar pela defesa da ordem juridica, dos interesses sociais e
individuais indisponiveis e do proprio regime democratico. (...) Nao deve subordinagéo a
nenhumdos 3 Poderes (...)". Para exercer essas relevantes fungdes publicas, seus membros
gozam de independéncia funcional, como a instituicdo de autonomia administrativa e
financeira. Total independéncia para exercer suas funges com isengio integral.

Na Bahia, o Ministério Publico “tem a ética, a democracia, a transparéncia, o respeito a
moralidade como matéria-prima da comunicagao € encara a informagao dos atos dela
emanados como um dos seus deveres para com os cidad&os”.

Atua atualmente em 10 areas: Direitos Humanos, Civel, Fundacdes e Eleitoral. Consumidor,
Criminal, Crianca e Adolescente, Meio Ambiente, Seguranga Plblica e Defesa Social.
Educag&o, Probidade Administrativa e Moralidade Publica e Saude.

A missdo que orienta suas agbes: defender a sociedade e o regime democratico para
garantia da cidadania plena.

Sua visgo: ser reconhecido como uma instituicdo de exceléncia, indutora do respeito aos
direitos fundamentais e interesses sociais.

COMPONDO UM MOMENTO UNICO

Mas s&@o inumeros fatos alocados em planejamento estratégico que se apresentam
como fatores de sucesso do atual momento do MP da Bahia, entre eles, gestao eficiente,
independéncia funcional, capacitagao de pessoas, inteligéncia estratégica, imagem
institucional.

Igualmente decisivo é seu contetdo estratégico propondo-se a defender a sociedade e o
regime democratico para garantir a cidadania absoluta. E ser reconhecido como

uma instituicdo de exceléncia indutora do respeito aos direitos fundamentais e
interesses sociais.

Sobre seus objetivos gerais: promover o aperfeicoamento do sistema de defesa
social, promover a salde publica e a educagdo de qualidade, a probidade de
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MINISTERIO E RACISMO

Sobre o racismo, especificamente, apesar de a Bahia ser o Estado mais negro do Brasil,
mantém as fortes desigualdades econdmica, politica, social e cultural e uma acentuada
dificuldade de acesso ao sistema de Justica e direitos civis.

Atento, em 2014, o Ministério Publico da Bahia instituiu o “Programa de Promogdo da
Igualdade Racial e Combate ao Racismo” para implementar politicas publicas, agoes
afirmativas e outras medidas de combate ao racismo e promogao da igualdade em areas
da seguranga publica, de acesso a Justica e melhoria dos servigos prestados. Entre as
consequéncias efetivas desse programa foi a garantia de vagas para a populagéo negra
Nos concursos e processos seletivos do MP da Bahia. Em meio a outras acbes, também
recomendou a implantacao de politicas afirmativas para o ingresso de negros nos seus
quadros de membros, servidores e estagiarios.
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ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Especificamente para a campanha sobre racismo, o briefing estabelece como Obijetivo
Geral de Comunicagao “promover o espirito de igualdade entre as ragas”.

Como Objetivos Especificos: “combater o racismo; valorizar a populagdo negra; promover
a marca do Ministério Publico da Bahia”.

A campanha busca como publico-alvo a sociedade em geral. Jovens, adultos e idosos de
ambos os sexos, de todas as classes sociais. Levar em conta atores, a sociedade civil
organizada, ONGs, associagbes, movimentos coletivos de negros e negras, blocos afro
com trabalhos sociais, religiosos de matriz africana, professores, estudantes e agentes
publicos, principalmente de prestagao de servigos de satde e educagao e do setor privado
do comércio, imprensa, entre outros.

Em resumo: a sociedade em geral de todas as camadas, todas as idades, levando em
conta os setores envolvidos mais diretamente com as questdes raciais no Estado da Bahia
— enfatizando as cidades-sede das Promotorias Regionais do MPBA.

A campanha, portanto, deve atentar especialmente no sentido de “valorizar o papel do
negro na sociedade e aprimorar a democracia”.

CRIME E CASTIGO

Crime inafiangavel para racismo, com penas mais brandas para a injuria racial, o efetivo
enfrentamento ao preconceito de raga deve ter por base a vigildncia permanente, em
especial no trabalho, em eventos sociais e no ambiente digital, a denuncia incondicional
e a punigao exemplar. Esta Gltima um territério onde o Ministério PUblico tem exercido um
empenho sem precedentes.

Por isso s&o importantes as campanhas de informagao e conscientizagdo também nas
empresas e nos 6rgaos publicos para romper a nefasta “rede do siléncio”, campanhas que
articulem vigilancia, denuncia e a punicdo testemunhando a forca da lei.

ENCAMINHAMENTO ESTRATEGICO

Aomesmotempo, abase detudooquevierase fazerdaquipra frente para o Ministério Publico
baiano, em termos técnicos e conscientes, deve ter como base um planejamento
estratégico bem estruturado que leve em conta a realidade institucional, estrutural

€ operacional do MPBA. Para isso, alguns pontos devem ser considerados:

- O Ministério Publico atua em areas extremamente diversas — da anticorrupgéo
aos direitos humanos — embora tenha em comum os direitos humanos e civis;

]
-

°

c b

:m
0
o |

EDF. BAHIA EXECUTIVE CENTER, 13° ANDAR .

- Os Ministérios Publico federal e baiano mantém atividades de comunicagéo
permanentes. Mas utilizam linguagens descontinuadas, sem harmonia entre as
pecas elaboradas, sem uma identidade de corporagao, uma visdo de conjunto,
um eixo que agregue os diferentes esforgos empreendidos. Por essa fragilidade,
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mesmo pega fortes e interessantes deixam de compor um recall expressivo, perdem a
oportunidade de somar resultados, trabalho a trabalho, para a formagéo de uma imagem
institucional mais eficiente. Em algumas pegas, inclusive, o protagonismo do Ministério fica
bastante difuso. E note-se que isso vem acontecendo ha muitos e muitos anos, quando mesmo
grandes estrelas da midia, trazendo temas relevantes para a sociedade, acabam “roubando” a
cena, esmaecendo o crédito ao MP.

CONVERGENCIA COMO GARANTIA DE EFICIENCIA E RESULTADOS

Avaliamos ser necessario um eixo de convergéncia para os diferentes esforcos de
comunicagao do MP, de tal forma que cada peca produzida, cada real investido, potencialize
o conjunto da comunicagao, dinamizando e potencializando os investimentos, de tal forma
que nada se perca e tudo some para uma boa imagem estrutural do Ministério Pdblico da
Bahia.

Sem um planejamento estratégico bem estabelecido, vao continuar acontecendo evasdes
de esforgos, de objetivos, de intengdes e investimentos.

UM CONCEITO GERAL

Embora o desafio prioritario seja criar uma campanha-exemplo para a quest&o do Racismo,
precisamos estabelecer um conceito institucional para o Ministério Publico da Bahia, dentro
do qual, como uma extensao, esteja inserida a campanha do racismo. Ela nao deve vir
como um satélite independente, mas como componente integrado a todo o sistema solar
da comunicagdo do MP.

Porque é preciso explicar definitivamente o que &, como funciona, como contribui... toda a
participagéo, importancia e relevancia do Ministério Publico da Bahia.

Dai, analisadas todas as areas de atuagéo do Ministério, acompanhando-se por muitos
anos os saberes e compromissos da instituigio, suas origens, sua historia, seus grandes
nomes e feitos, procuramos um conceito que expresse o conjunto da sua obra do MP.
Chegamos ao tema:

Ministério Publico da Bahia.
Pelo direito a cidadania plena.

Traz inclusive um contetido moral implicito, onde o MPBA e a sociedade buscam
0 que e de direito, democratico. E o conceito pode aceitar complementos para
atender as necessidades especificas de cada assunto tratado: Ministério Publico.
Pelo direito a seguranca. Pelo direito de regular os agentes publicos. Pelo direito
de fiscalizar o trabalho infantil. Pelo direito de evitar a violéncia doméstica.
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A partir dessa plataforma entramos nas solicitagdes do briefing propriamente, a
campanha sobre racismo.
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O RACISMO COMO DESAFIO SOCIAL E DE COMUNICAGAO
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O racismo no Brasil se perpetua num tripé assustador: o Racismo Institucional, o Racismo
Estrutural e o Racismo de Estado.

O Racismo Institucional mostra claramente que o problema é extremamente politico, ampara
os interesses seculares das classes esbranquicadas. Nele estio as politicas funcionais da
sociedade, onde o branco usufruiu desde sempre os seus privilégios. O branco é a regra,
© normal, o como as coisas funcionam. E as coisas s6 funcionam segundo as regras e os
interesses dos brancos. As instituicées modulam as pessoas como verdadeiros aparelhos
ideoldgicos estabelecendo regras de interesse dos brancos. E o Racismo Institucional.

O Racismo Estrutural esta ai escancarado no trabalho, na arquitetura, nas religides, na
configuragao das cidades. Nossa arquitetura e urbanismo s3o voltados para o conforto dos
brancos, a ostentagdo dos brancos, o consumo exacerbado dos brancos. Em cada rua,
cada prédio, cada produto criado, salta aos olhos a exclus3o dos mais pobres, estruturando
solidamente as desigualdades. As politicas, os acessos as atividades e a participacao sao
excludentes.

No Racismo de Estado, o racismo & processo, é a reprodug&o e oficializagao das praticas
racistas, exacerbando a inferiorizagdo dos negros e negras. N3o haveria racismo sem
estado, mas o estado participa como forga divisionaria, reproduzindo as condigbes para
que o racismo se perpetue.

Essencialmente assim, com arte, manhas e artimanhas em frentes essenciais, o racismo
se perpetua em diferentes formatos, desmascarando o mito utépico da democracia racial.
O racismo recreativo, por exemplo, leva na brincadeira € minimiza o lado cruel do problema
em temas e termos como meu neguinho, a coisa ta preta, o lado negro das coisas, o preto
de alma branca. E a sociedade n#o avanga no equilibrio dos direitos, mesmo havendo a
utopia da chamada democracia racial, que evita discussées e ndo acrescenta forcas aos
movimentos pela igualdade.

EM NUMEROS

A disparidade entre ragas traz nimeros alarmantes mostrando que dos 16 milhdes de
brasileiros na extrema pobreza, 72% sao pretos ou pardos, 11,5 milhées. No momento
em que 5% dos brancos sdo analfabetos, entre negros o teor sobe para 13%. Enquanto
15% dos brancos tém nivel universitario, entre os negros as chances de uma
universidade cai a miseros 4,7%. Cumulo da disparidade, os brancos vivem 6
anos mais que os negros e enquanto 29% dos brancos podem ser assassinados,
entre os negros o indice sobe aos absurdos 64%, o que nos leva a 70 mil mortes
de jovens negros por ano — bem mais do que em muitas regides em guerra. Séo
indices oficiais do Censo 2010, tornando indiscutivel que o racismo exclui, mata,
extermina.
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Para a mulher negra, ainda mais brutal é a realidade em seus direitos alijados.
Ela ganha até 75% menos que o homem branco, segundo a fonte acima citada.

Direitos desvalidos, oportunidades que nem sequer nasceram.
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Esse € o preconceito, um desvio de conduta que se alimenta das diferencas, sejam quais
forem: de etnia, de religido, de cultura, de raga no sentido sociolégico, de género, de idade,
de situagéo econdmica. Toda diferenga pode gerar preconceito.

RACISMO A BRASILEIRA

Claro, o racismo nao € mesmo um comportamento individual, € um sistema social com o
objetivo consciente ou inconsciente de perpetuar a hegemonia de um grupo racial dominante.
Uma predominancia que se impde institucionalmente, estrutural e governamentaimente
castrando direitos, criando fossos enormes no aparte das vias de sobrevivéncia.

Nao chegamos a ter uma “Ku Klux Klan”, mas nao nos furtamos de uma série de absurdos
nas inter-relagdes raciais.

Note-se ainda que o racismo & brasileira tem suas peculiaridades. 97% dos brasileiros
declaram nao ter preconceito de cor, mas admitem ter um parente, um amigo, namorado,
colega de trabalho que discrimina. “Eu nao, mas meu primo...” a velha hipocrisia nacional
apontando para uma triste realidade.

Sempre negamos nosso racismo, reduzindo-o a uma questao social. Que somos
miscigenados, que convivemos todos muito bem. Uma utopia, mas em Ultima analise, uma
negacéo. E preconceito que se nega constréi mais racismo num circulo fortalecedor da
perpetuagao.

A CRIANGCA, UM PROBLEMA MAIOR

No campo da infancia e adolescéncia, as desigualdades sociais s6 fazem crescer as
disparidades étnicas contra as criangas negras. Segundo estudos da Unicef, de 2012,
um dos gigantes da exclusao de criangas negras da escola é a discriminagéo racial. Na
exploragéo e violéncia sexual, igualmente, a maior incidéncia & marcante para criangas e
adolescentes negros. Com cerca de 70% da exploragdo sexual contra meninas e meninos
afros portadores de indices de pobreza duas vezes maior do que brancos. E preciso que a
observag&o e andlise de dados, assim, tenham a forga de impulsionar agdes e politicas que
possam mitigar esse quadro vergonhoso para o Pais.

POLITICAS AFIRMATIVAS E CORRETIVAS

O dramatico é que ainda temos longos caminhos a percorrer, com as politicas
afirmativas que olham a frente. E as politicas corretivas que olham para o passado,
para as herangas que trazemos de séculos e séculos de preconceito. O debate
precisa ganhar félego. Mas os movimentos sociais ja pressionam, discutem,
polemizam, procuram Justica. Leis e acdes vao surgindo impulsionadas pelos
movimentos negros. Como as cotas nas universidades, nos concursos publicos,
nas disciplinas que passam aos estudantes um conhecimento mais sério e honesto
sobre a histéria e a cultura negras. As bolsas de estudos, a fiscalizagdo e garantias
de vagas nos ambientes de trabalho.

Com poucos anos dessas politicas, os sinais de melhora ja comegam a pintar no

horizonte.
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CAMINHO CRIATIVO
Entre tantas atitudes, nao se pode perder de vista o esforgo em trabalhar a autoestima

das novas geragdes, das criangas, evidenciando a relevancia histérica e universal dos W

protagonistas negros, o pioneirismo negro em diversas areas do conhecimento e da ciéncia.
O trabalho da identidade, do empoderamento, da estima, da supremacia do bom senso,
comecam a ser trabalhados.

No empenho por atender os objetivos desta concorréncia, no geral de “promover o espirito
de igualdade entre ragas” e nos especificos de “combater o racismo, valorizar a populagao
negra € promover o Ministério Publico do Estado da Bahia”, procuramos referéncias
positivas, onde o negro expde seu valor e suas conquistas. Ao mesmo tempo, a tematica
que estamos propondo coloca o afrodescendente numa condigao arrojada, proativa, no afa
de transformar sua realidade, seu meio, suas circunstancias:

- Eu vou crescer na raga.
- Eu me identifico na raga.
- O nosso espago, a gente conquista na raga.

Conforme o assunto, a afirmagdo toma forma. E na conclus&o, como conceito geral, um
componente forte, um comando cidadao:

- Oportunidades iguais. Direito de todos.
OS DESTINATARIOS

As agbes de comunicagéo devem atingir toda a sociedade baiana, os cerca de 15 milhées
de habitantes das cidades e do campo. Com atengéo as entidades representativas e aos
setores organizados.

Com olhos natotalidade da populagao baiana, o lastro da comunicag&o deve ser abrangente,
amplo. Acionando com igual desenvoltura os instrumentos convencionais, a internet e agbes
mobilizadoras. Uma comunicagio transversal abragando os mais diversos segmentos,
impulsionando recursos comunicativos da midia convencional e das novas ferramentas
digitais. Com uma presenga em multiplos ambientes, como s6 agora & possivel via os
meios on-line, com feedbacks imediatos. Onde o publico deixa de ser espectador para ser
interativo e participativo, num “face to face” impossivel imaginar ha poucos anos. Em que,
n&o raro, o publico-alvo torna-se igualmente um gerador de contetidos, um meio ativo de
comunicagao.

O PRECONCEITO CAI NAS REDES

No andamento do processo propriamente, observamos a necessidade de articular
ideias, acOes e estratégias para estabelecer uma convergéncia forte entre as
formas tradicionais e os novos meios de comunicag¢éo. As midias convencionais,
mais passivas, com as midias on-line, participativas.
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As redes sociais trazem todo o peso do racismo vigente. E esse discurso do odio
que se propaga.pelas redes digitais exp6e o que a sociedade procura dissimular
de forma mal disfarcada. A tal ponto que hoje agressées racistas atingemyaté
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mesmo celebridades tidas como bem quistas e admiradas no Pais inteiro. Tudo s6 faz ‘
ampliar a importancia de o Ministério Publico estar presente no ambiente digital.

Também avangam os recursos tecnolégicos, ferramentas como a midia programatica,
tornando cada vez mais assertivas e eficientes as programacdes, segmentagdes e
avaliagdes de retorno para os investimentos digitais.

O INSTRUMENTAL DIVERSO

Em verdade, atingir camadas populacionais multiplas é provagao que exige ferramentas
que possam se integrar e inter-relacionar plenamente, potencializando mensagens e
resultados. Estamos propondo utilizar recursos de massa, como a TV, o radio, o outdoor, o
jornal, a internet. Mas também a comunicago dirigida, capilar, com o potencial de atingir
as 29 cidades-sede das Promotorias Regionais do Ministério Pablico, Salvador e regiao
metropolitana, para chegar com eficiéncia até nucleos populacionais especificos. O panfleto
e o cartaz levam a comunicag&o aonde o povo esta. O panfleto informativo que de mao em
mé&o dé seu recado pessoa a pessoa. Incluindo o e-mail marketing para intranet, destinado
a estimular o envolvimento do publico interno do MPBA.

OS FORMADORES DE OPINIAO, ONGS, A SOCIEDADE ORGANIZADA

Tudo o que se faz bem feito na comunicagéo vai chegar aos chamados formadores de
opinido, a imprensa, aos setores organizados, organizagbes governamentais e nao
governamentais, aos componentes dos poderes Executivo, Legislativo e Judiciario. Mas,
em termos ideais, esforgos segmentados devem levar em conta setores como esses.
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IDEIA CRIATIVA
RELAGAO COMENTADA DE TODAS AS PECAS

OUTDOOR - MOTIVO MENINO - COM O TITULO “EU VOU CRESCER NARAGA”. Veiculo
de apoio com o objetivo de massificar a sintese da campanha. Sera veiculado em varias
pragas tendo como publico-alvo a familia, com a fungéo tatica de mostrar uma das facetas
mais dramaticas do racismo, as criangas, e mostrar um Ministério Puablico da Bahia atuante
a capital e regido metropolitana.

OUTDOOR - MOTIVO UNIVERSITARIA - COM O TITULO “‘EU FAGO A DIFERENGCA
NA RACA’. Veiculo de apoio com o objetivo de massificar a sintese da campanha.
Sera veiculado em varias pracas tendo como publico-alvo os jovens. Taticamente leva
a campanha e mostra o Ministério PUblico participativo & capital e regiao metropolitana.
Apresenta o empoderamento do jovem negro assumindo uma postura de protagonista das
transformagbes que precisam ser feitas na questao do racismo: “Eu fago a diferenga na
raca”.

OUTDOOR - MOTIVO ADVOGADO ~ COM O TITULO “EU SOU RESPEITADO NARAGA”.
Veiculo de apoio com o objetivo de massificar a sintese da campanha. Sera veiculado em
varias pragas tendo como publico-alvo os adultos. Taticamente leva a campanha e mostra
0 Ministério Publico participativo as cidades impactadas. Apresenta o empoderamento do
publico negro assumindo uma postura de protagonista das transformagées que precisam
ser empreendidas na questao do racismo: “Eu sou respeitado na raga”.

OUTDOOR - MOTIVO APOSENTADA — COM O TITULO “EU TENHO DIGNIDADE NA
RACA’. Veiculo de apoio com o objetivo de massificar a sintese da campanha. Sera
veiculado em varias pragas tendo como publico-alvo os idosos. Taticamente leva a
campanha e mostra o Ministério Plblico participativo a capital e regiao metropolitana.
Apresenta o empoderamento dos idosos negros assumindo uma postura de protagonista das
transformagdes que precisam ser desenvolvidas pela garantia de uma velhice respeitavel:
“Eu tenho dignidade na raca”.

ANUNCIO DE JORNAL (% PAGINA) — Sera veiculado em pragas do interior levando a
mensagem do Ministério Publico a diferentes regiées tendo como publico-alvo a populagéo
baiana, especialmente nas cidades-sede das Promotorias Regionais do Ministério Pblico.
Objetivando elevar a abrangéncia da campanha no Estado, este antincio tem como fungao
tatica conscientizar as cidades do interior sobre a questéo do racismo, utilizando-

se um investimento viavel para os recursos disponiveis.

FILME DE TV (30”) —Apeca reunira os depoimentos dos principais personagens da
campanha: a crianga, a universitaria, o advogado e o idoso, segmentos importantes

para os objetivos de promover o espirito de igualdade e valorizar a populagdo OBJECT !
negra, marcando a participagéo ativa do Ministério Publico da Bahia. A cobertura  un x3g
da TV_envoIve a capital baiana e cidades do interior, atingindo a populagéo de toda 8 £ 2
a Bahia, com a funcio tatica de envolver e conscientizar todo o Estado emtorno o8&l
das questées do racismo. ook
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FILME DE INTERNET (15") — Sera veiculado nas redes sociais objetivando viralizar e se 7»3\}\
propagar na internet. Prevé-se que conquiste uma cobertura abrangendo varias pragas.
Como publico-alvo a populagéo baiana frequentadora das redes digitais, nas quais o jovem
tem predominéncia, mas todas as faixas etarias acessam em maior ou menor grau. Sua
funcao tatica é massificar a conscientizagdo e o debate em torno das questdes do racismo,
de uma forma bastante econémica e envolvente.

SPOT DE RADIO (30" - O spot de radio retine varios depoimentos levantando questdes
relacionadas as dificuldades das pessoas negras, motivadas pelo racismo. Com o radio
vamos cobrir todas as pragas do Estado e, por consequéncia, toda a populacéo baiana,
objetivando promover o espirito de igualdade e valorizar a populagéo negra, marcando a
participag&o do Ministério Publico da Bahia. Taticamente o radio nos proporciona vantagens
como portabilidade, ampla cobertura, acesso as diferentes camadas sociais e segmentagéo
regional. A custos condizentes com os recursos disponiveis.

PROGRAMETE DE RADIO (60”) - Estamos apresentando corporificado um caso de alguém
alijado do ambiente social, um exemplo tipico de racismo. A dinamica do programete de
radio tera depoimento e interrogagées do publico, com a presenca de representantes do
Ministério. Com esse material, vamos cobrir todas as pragas baianas, objetivando promover
0 espirito de igualdade e valorizar a populagao negra, marcando a participagao do Ministério
Publico da Bahia. Taticamente teremos acesso as diferentes camadas sociais, segmentagéo
regional, dando ao Ministério Publico a oportunidade de protagonizar discussdes, apresentar
fatos palpitantes e estabelecer relagdes sinceras com os publicos relacionados as questées
do negro e do racismo.

BANNER DIGITAL (900x385px) — Traz o depoimento da universitaria, um dos segmentos
mais participantes dos meios digitais. Tem cobertura envolvendo todo o Estado, atingindo
com mais efetividade o publico jovem no objetivo de promover o espirito de igualdade
e valorizar a populagdo negra, marcando a participagdo do Ministério Publico da Bahia.
Taticamente envolve a campanha nio sé com o publico jovem, mas com os meios de
comunicagao que hoje tém uma influéncia transformadora sem paralelo no comportamento
€ no engajamento da opinido publica, com isso teremos diferentes formatos para contemplar
todos os canais (300x250px; 250x250px; 336x280px; 300x600px; 728x90px).

LANDING PAGE - Com a presenga dos personagens da campanha, a “landing page” vai
ser um canal aberto para os assuntos relacionados ao racismo na Bahia. Se propde a cobrir
todo o Estado e, portanto, com potencial para impactar a popula¢do baiana, objetivando
promover igualdade e valorizar a populagéo negra. Destacando a participagao

do Ministério Publico da Bahia. Taticamente amplia a abrangéncia da campanha

através dos meios de comunicagao que hoje exercem influéncia impressionante

no comportamento e no engajamento da opinido publica.

CARTAZ — Numa referéncia a independéncia almejada com vigor, o cartaz sera OBJECTI
exposto em varias cidades do interior e na capital. Como publico-alvo prioritario, LH=gys
a populagéo das cidades-sede das Promotorias Regionais do Ministério Puablico. 8 : 52
Objetivando promover a igualdade e valorizar a populagéo negra, taticamente 0 & S e
cartaz vai funcionar como veiculo de apoio ampliando a cobertura da campanha. o =g
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material de panfletagem estara na capital e cidades do interior, tendo como publico-alvo a
populagéo das cidades-sede das Promotorias Regionais do Ministério Publico. Na fungado
tatica de ajudar a ampliar a cobertura e massificar a campanha, a um custo bastante viavel.

APLICATIVO PARA O FACEBOOK - O aplicativo sugerido facilita e agiliza as denuncias de
racismo via internet, cobrindo todo o Estado, com o objetivo de desbloquear as possibilidades
de vigiar, denunciar e punir os casos de racismo na Bahia. Promove a igualdade, valoriza
a populagio negra através de agdes do Ministério Pablico. Na fungéo tatica, amplia a
presenca do Ministério no meio digital, fortalecendo a eficacia da campanha em termos de
resultados efetivos.

E-MAIL MARKETING (INTRANET) - O envolvimento do publico interno é fundamental
para a propagacdo da campanha e, para isso, nada melhor do que a rede interna de
internet. Vai cobrir a capital e as cidades-sede das Promotorias Regionais do Ministério. Em
termos taticos, eleva o engajamento do préprio Ministério Publico na campanha e cria um
contingente enorme de propagadores objetivando promover a igualdade e grifar a marca do
Ministério Publico do Estado da Bahia.

PROGRAMETE DE RADIO (60") - Aproveitando a mesma estrutura de abertura e
encerramento do programete citado anteriormente, essa peca nao corporificada, trara o
depoimento de um negro barrado num clube esportivo.

PROGRAMETE DE RADIO (60") - Aproveitando a mesma estrutura de abertura e
encerramento do programete citado anteriormente, essa peca nao corporificada, trara o
depoimento de um jovem adolescente tratado de forma grosseira num shopping.

PROGRAMETE DE RADIO (60") — Aproveitando a mesma estrutura de abertura e
encerramento do programete citado anteriormente, essa peca nao corporificada, trara o
depoimento de alguém que sofreu ataque racista numa rede social.

309
PANFLETO — Objetivando promover a igualdade racial e valorizar a populagdo negra,©
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ESTRATEGIA DE MIDIA E DE NAO MIDIA

\
Este planejamento de midia tem o objetivo de apresentar para o Ministério Publico do Estado
da Bahia uma recomendagcao eficaz na divulgagao das acOes para promover o espirito de
igualdade entre ragas, combatendo o racismo, valorizando a populagéo negra e gerando
recall de marca para o MP da Bahia.

A estratégia principal apresentada nesse planejamento tem como intuito divulgar e
desconstruir uma relagdo da sociedade com todas as crencas e esteredtipos concebidos em
relacdo as hierarquias entre ragas e etnias que acabaram ao longo do tempo ocasionando
desvantagens sociais, econdmicas, politicas, religiosas, culturais e consequentemente
discriminagao, preconceito e intolerancia para com grupos étnicos raciais do Estado. Sé
sera possivel consolidar argumentos favoraveis a situagdo supracitada através dos meios
de comunicagdo mais adequados ao puiblico estabelecido, sendo necessario também
dialogar e flexibilizar a campanha com situagdes emergentes que ocorram no dia a dia da
sociedade que estejam associadas a tematica do racismo. Para isso, sera entregue um
alcance para veiculagao em trinta dias de campanha com otimizagdo da verba disponivel
no briefing.

Paradar suporte a construgéo e raciocinio de midia, foram utilizadas ferramentas importantes
de pesquisa e planejamento embasando as defesas aqui apresentadas.

ESTRATEGIA DE MiDIA

Diante da imprescindibilidade de disseminar a campanha pelo Estado da Bahia e fazer
com que a sociedade seja mais igualitaria, a estratégia de comunicagéo e o planejamento
de midia tem como objetivo levar todas as informagdes essenciais para garantir que a
necessidade seja atendida.

Toda a estratégia e tatica de midia sdo determinadas com base no conhecimento do
publico-alvo e seus habitos de consumo. Assim como a busca da maior adequacgao entre a
caracteristica de campanha criada e os meios que melhor consigam explorar as mensagens.

Diante do investimento disponibilizado x a entrega eficiente de midia, a estratégia adotada
para o planejamento é a estratégia de pulsag&o, na qual o meio digital cobre a veiculagao
durante todo 0 més e os outros meios estardo sendo pincelados ao longo do periodo.
Dessa forma € possivel alcangar o publico em diferentes momentos e veiculos.

Pesquisa de Midia:

Para dar embasamento e consisténcia ao desenvolvimento de cada trabalho é
necessario ter o auxilio de pesquisas de midia. Esses dados serao o alicerce para
um planejamento de midia eficaz. As ferramentas técnicas utilizadas nesse projeto

i 3220
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foram o Midia Dados 2015, Pesquisa Brasileira de Midia 2015, IBOPE MW, Easy OBJECTW‘A
Media para radio e Planview e iPsos Marplan com o Tom Micro. Todos eles ajudam =gz
na defini¢ao dos melhores programas e otimizacao da verba. O2-289
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Periodo da Campanha: :
De 01 até 30/11/2016 - para contemplar o Dia da Consciéncia Negra (20/11). /
InformagGes sobre o Publico-Alvo: W
A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad) 2014, divulgada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), revela que, no critério de declaragao de cor ou
raca, a maior parte da populagéo brasileira residente, um total de 92,4 milhdes de pessoas,
era de cor branca, representando 45,5% do total. Ja 0 grupo de pessoas de cor parda
representava 45% do total populacional do Pais. Outros 8,6% se declararam de cor preta,
um total de 17,4 milhGes de pessoas, e 1,8 milhdo de pessoas declarou outra cor ou raga
(indigena ou amarela).

Entre as grandes regiées do Pais, 76% da populagao residente da Regido Sul é formada por
pessoas de cor branca, enquanto nas regiées Norte e Nordeste a maioria dos moradores
se disse parda, com 69,3% e 61,9%, respectivamente. Em 2014, a populagéo residente no
Brasil foi estimada em 203,2 milhées de pessoas. Comparando com o ano anterior, houve
um crescimento de 0,9%, representando um aumento de 1,7 milhao de pessoas.

A principal fonte de construgao sobre o seu entendimento Ccomo ser humano na sociedade
€ o reflexo da familia em que se é convivida e da educagéo construida sobre o ser. Porém,
0s meios de comunicagdo possuem uma interferéncia muito grande nesse caminho de
desenvolvimento e construgéo da opinido sobre o assunto. A TV por longos anos teve esse
papel de disseminar a informagso, ja que ndo existiam meios de massa com tanta forca
de expressao. Porém, percebe-se que mesmo com uma maior participagao nos programas
televisivos, os negros continuam a ser representados como malandros, aparecendo em
profissbes subalternas, afirmando que negro s6 gosta de samba ou pagode, etc. Asociedade
mudou seu pensamento em muitos aspectos e esse reflexo ainda n3o é mostrado no meio.

Ja com relagéo ao meio digital, Paulo Rogério Nunes, que estuda o racismo nas redes
sociais, afirmou em entrevista ao jornal “El Pais” (10/05/2016) que as redes sociais sdo um
reflexo do mundo “off-line”. Todo o discurso de 6dio e as violagdes de direitos humanos que
acontecem nas redes digitais sao originarias das assimetrias sociais e da legitimac&o da
desigualdade que é algo naturalizado na sociedade. Quando alguém usa a internet para
cometer um ato de racismo, ele apenas sente-se mais confortavel ao usar o anonimato
€ por ter o sentimento de impunidade, ja que ha muitos casos diariamente que ndo sao
resolvidos.

Diante desses materiais apresentados, esses dois meios terdo maior forga na disseminagéo
da mensagem a ser comunicada no Estado da Bahia.

Definigdo dos Mercados:
Os mercados a serem trabalhamos para essa campanha sera o Estado da Bahia,
contemplando a capital, Salvador (sede), e regido metropolitana (Camagari,
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Candeias, Dias d’Avila, Itaparica, Lauro de Freitas, Madre de Deus, Mata de Sao OBJECT'
Jo&o, Pojuca, Sao Francisco do Conde, Sao Sebastido do Passé, Simées Filhoe wn xos
Verg Cruz), .além do interior, especialmente as cidades-sede das Promotorias de 8 =3 %‘
Justica Regionais do Ministério Publico, onde em alguns meios de comunicagdo o So&E>
teremos uma entrega especifica nas regises de: Alagoinhas, Barreiras, Bom Jesus o Est
da Lapa, Brumado, Euclides da Cunha, Eunapolis, Feira de Santana, Guanambi, 85§§
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Ibotirama, Ilhéus, Irecé, Itaberaba, ltabuna, Itapetinga, Jacobina, Jequié, Juazequqliﬂgj_?'f ¢
Afonso, Porto Seguro, Santa Maria da Vitoria, Santo Antdnio de Jesus, Seabra, Senhor do
Bonfim, Serrinha, Teixeira de Freitas, Valenga e Vitéria da Conquista.

Selegdo dos Meios:

A selegdo dos meios de comunicagéo foi baseada na analise de informagdes de pesquisas,
alinhada a estratégia de comunicacao, a solugao criativa e a verba disponivel para a
realizagdo da campanha.

Aconvergéncia da midia “on-line e off-line” faz com que seja possivel aumentar a capilaridade
da mensagem, além da interagdo do publico ser maior. O mix de comunicagéo deve sempre
permear entre os dois universos. Conforme dito anteriormente, os meios que conseguem
ter essa interagdo muito forte s&o a TV e a internet, uma com cobertura geografica muito
grande e a outra com disseminagéo de mensagem instantanea. E com essa perspectiva
que a selegdo dos meios acontecera, tendo sua convergéncia e favorecendo o acesso do
target as mensagens que serao veiculadas.

Conforme quadro abaixo, simulado pelo banco de dados do Ipsos Marplan no target da
campanha, percebe-se que os meios mais consumidos pelo publico AS ABCDE 18+ s3o:
televisdo, jornal, midia exterior, internet, radio (FM com penetracdo e AM com afinidade).
Constata-se que o melhor desempenho de consumo se refere aos meios de acesso gratuito.
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Fonte: MARPLAN - TOM MICRO — Exposicao aos meios - Grande Salvador - AS ABCDE 18+ —Acumulado/2015

Para que seja possivel conseguir uma cobertura no Estado, a recomendagéo é equilibrar
a distribuigdo da frequéncia entre os meios de comunicagdo, utilizando um mix

de midia composto pelos meios supracitados. Assim ser4 possivel ter uma
disseminagdo da mensagem com cobertura rapida € eficaz.

Reforgando a defesa da necessidade de ter uma entrega de midia com um
composto de meios variados, seguem dois quadros com o recorte do target,
mostrando que para o publico mais jovem/adulto (18-29 anos) o meio internet
esta em primeiro lugar no indice de penetragéo e no publico mais maduro (30-70+
anos) a TV Aberta possui o maior indice.
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Fonte: MARPLAN — TOM MICRO - Exposigao aos meios — Grande Salvador - AS ABCDE 30-70+ — Acumulado/2015

DEFESA DOS MEIOS SELECIONADOS

Televisao:

72

2,46

Assistem TV DOOH  Ouvem ridio Costumam ir Costumam Ir Ponto de

venda

O meio TV é dos poucos que permite ter a cobertura de todo o Estado para veiculagdo
da campanha. Segundo o Midia Dados 2015, sd@o mais de 1,3 milhdo de domicilios com
televisao em toda a regigo metropolitana de Salvador e em 2014 os mesmos afirmaram que
s&o mais de 4,3 milhées de domicilios com TV no Estado. Esses numeros demonstram a
grande capilaridade deste meio, que esta presente em quase todos os domicilios existentes.

Essas caracteristicas, associadas aos altos indices de audiéncia, e a entrega
ser gratuita, fazem com que se atinja um grande nimero de pessoas no menor
tempo possivel, permitindo que a mensagem chegue ao conhecimento de todos
0s baianos j& nos primeiros dias de campanha de televisio.

Radio:

O meio radio apresenta importantes caracteristicas, como a portabilidade, a
possibilidade de segmentacao regional, a identidade local e a rapida disseminagao
das mensagens. Permite maior frequéncia de comerciais e maior duragdo de
exposicdo da campanha, além de se tratar de um meio de massa com custos

mais acessiveis.
W 16

OBIJECTIVA
COMUNICACAOD
neys o
=i 137
sEIxS<
mogz,gn:
- m
Dozl
D EESS
OZz8:Z
OCEfim
wis < .
NN
o &2
NooEit<
282>
mg;u.'"!:
NT=z8Tn



aivn ety

Ao contrario da televisdo, o habito de ouvir radio ocorre, principaimente, no periodosfdalié‘,i

manha, independentemente do dia da semana, em especial das 6h as 9h, quando se inicia
um processo gradativo de perda de ouvintes. (Pesquisa Brasileira de Midia 2015).

Midia Exterior:

Por se tratar de um formato com grande visibilidade, acaba atingindo, indiscriminadamente,
todos os publicos, ampliando a propagagao da mensagem. Para marcar presenca visual na
capital e regiao metropolitana, utilizaremos o outdoor, reforgando o interesse em distribuir
geograficamente a comunicagéo. Conforme estudo de consumo de midia out of home,
disponivel no Midia Dados 2015, o outdoor &€ um dos meios que mais se destaca dentre
os formatos disponiveis na capital e interior do Estado. Ainda, na Bahia existem em média
1.255 cartazes, perdendo somente para o estado de Pernambuco. Serao veiculados guatro
layouts de campanha, um complementando a informagao do outro.

Numero de Locais / Cartazes por Estado / Capitais
Number of places / Billboards per State / Capitals

CAPITAS

REGIOES ESTADOS CARTAZES LOCAIS
PERNAABUCO - -559
Bals - 1,285 - 613
CEARA | Edl .355
ALATDRS [ B | B
NORDESTE/  SERGIPE | B2 W
NORTHEAST o 5RANDE DO HORTE [ BN 1S
Piali [ B |
FARABA .m l‘“
MARANRAD §uoe I

Fonte: Midia Dados2015

Midia Impressa:

O jornal é um meio que possui, em sua esséncia, a fungdo de informagéo diaria. E um
meio de grande credibilidade, capaz de prender a atengéo do leitor, garantindo um carater
informativo, além de atuar de forma consistente com os formadores de opiniao. Além de
possibilitar maior volume de informagdo na mensagem do antncio. Os jornais do interior
nao possuem audicio de audiéncia e circulagéo. Dessa forma, a escolha dos titulos foi feita
com base em pesquisa regional feita pela licitante em cada regizo.

Internet:

Ao final do més de abril de 2015, o IBGE divulgou os resultados da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), referentes ao acesso a internet e a4
televisdo e posse de telefone movel celular para uso pessoal. Segundo a PNAD,
em 2013, praticamente a metade (48,0%) dos domicilios brasileiros tiveram acesso
ainternet — sendo 42 4% por intermédio de microcomputador e 5,6% por meio de

outros equipamentos (telefone celular, tablet, TV, outro equipamento eletrénico). OBJECTI
Vale ressaitar que, no ano de 2004, apenas 12,2% dos domicilios brasileiros nxys
acessavam a internet por meio de microcomputador, ou seja, o percentual maisdo © : =2
que tnphcou €m pouco menos de dez anos. Na Bahia, o percentual de domicilios 8 S 4
¢om microcomputadores ligados a internet era de 30,3%, enquanto alcancava o-,§§§
= . Qw

51,3% na Regiso Metropolitana de Salvador (RMS). Com relacio ao mobile, OZEE
67,0% da populagao possui telefone celular para uso pessoal, sendo que este "3 QE‘E
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percentual é mais elevado na area urbana (76,6%) em relagao a area rural (39,5%). e A2 /‘)_

Diante do diagnéstico apresentado, vé-se que o meio digital vem numa crescente muito boa

ao longo dos anos, gerando cada vez mais engajamento entre a populagéo, aproximando Y

e facilitando a comunicagéo entre todos.

Ele atua como um canal de informagao imediata, permitindo segmentar por publico e regio,
bem como conectar as pessoas. A internet proporciona interatividade junto ao pablico que
busca atualidades. O meio disponibiliza, ainda, diversas formas de comunicagdo com o
publico.

TATICA DE MIDIA

Apresentamos a seguir o desenvolvimento do plano de distribuicso das pegas. Periodo
utilizado nesse exercicio: 30 dias. Més referéncia: novembro/2016.

Devido a necessidade de cumprimento da verba disponivel para esse trabalho, a estratégia
adotada para cumprimento dele sera: veiculag&o dos meios TV e INTERNET serso feitos
para todo o Estado da Bahia e os meios RADIO, OUT OF HOME E JORNAL a entrega do
meio sera feita intercalando capital, regiao metropolitana e demais cidades onde existem
sedes do Ministério Publico.

Televisio:

A programagao de televisdo seguira com veiculagio em todo o Estado da Bahia, garantindo
que todas as cidades que possuem sede do Ministério Publico do Estado sejam cobertas.
Dentre as principais emissoras de TV da capital que possuem cobertura no Estado, a TV
Bahia é o canal que tem maior cobertura x rentabilidade. Atualmente ela possui 40,68%
de participagdo de mercado, no target, frente as concorrentes no target que esta sendo
trabalhado para essa campanha. Para que seja possivel maior economicidade e eficiéncia
na estratégia de midia, as emissoras secunddrias n3o serio veiculadas.

Nas imagens abaixo é mostrado o share de mercado entre as emissoras de TV da capital
e a citagao do target sobre qual emissora assistiu nos Gltimos 7 dias uteis de quando a
pesquisa foi aplicada.

UNIVERSO AS ABCDE 18+
Shr% {Org} Shr¥% {Org}

Bahia (GLO) 39,16 40,68
OCP_Outros canais pagos 18,70 17,44
Record Bahia 15,43 16,48
Aratu (SBT) 12,55 11,24
Periféricos 5,73 5,43
TV BAND 3,73 3,90
OCA_Ooutros canais abertos 3,38 3,46 OBJECT'

TVE Bahia 0,76 0,80 comuMich

Rede TV! 0,56 0,57 LNESS

100,00 100,00 Q53
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Share poderado das emissoras abertas Salvador

Aratu {SBT) TV BAND

» Record Bahia

+ Bahia {GLO}

Fonte: IBOPE — Share de Mercado - Grande Salvador - AS ABCDE 18+ - Abril/2016

Emissoras que assistiu nos Ultimos 7 dias

Forte: MARPLAN — TOM MICRO —Emissoras que assistiu nos titimos 7 dias — Grande Salvador - AS ABCDE 18+ —Acumulado/2015

Todas as emissoras da Rede Bahia de Televisio serzo utilizadas, tendo a cobertura do
Estado da Bahia, s3o elas: TV Subaé - sinal Feira de Santana, TV Sudoeste — sinal Vitéria
da Conquista, TV Oeste — sinal Barreiras, TV Santa Cruz —sinal Itabuna, e TV S&o Francisco

— sinal Juazeiro.
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Fonte: http://comercial2. redegiobo com brfatlasdecobertura/Paginas/Home aspx

O quadro abaixo confirma que as emissoras afiliadas a Rede Bahia s3o as que possuem
maior audiéncia e share de mercado no publico selecionado para esse planejamento.

Diante do consumo de horarios mais assistidos pelo publico e a necessidade de
uma entrega assertiva x o investimento disponivel para veiculagéo, a programagao
em todas as emissoras sera feita principalmente nos programas regionais,
programas com custos menores e melhor audiéncia. Assim também teremos
uma aproximagao regional maior da marca do MP da Bahia, ja que estard nos
programas locais da cidade, onde temos figuras publicas locais como jornalistas.
Além disso, foram considerados 0s géneros de programas mais assistidos pelo
target conforme quadros abaixo.
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Hordrios em que assistem TV
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Horérios do dia que costumam Horédrios do dia que costumam Horérios do dia que costumam
assistir TV aberta - 30d - assistir TV aberta - 30d - sébado assistir TV aberta - 30d - domingo
segunda/sexta
- Sériel
Fonte: MARPLAN - TOM MICRO - Horarios em Gue assistem TV — Grande Salvador - AS ABCDE 18+ — Acumulado/2015
10 géneros de programas mais assistidos
59,95 58,49
52,78
37,77 35,55 34.48
l l : ' 33,39 32,59 29,52 2844
Noticidrio  Noticiario Telenovelas/  Filmes Filmes  Transmissées Humoristicos Noticidrios e Programas de  Seriados
geral local Minisséries  nacionais estrangeiros esportivas comentdrios  auditério
(telejornal) dublados (Futebol) esportivos

Fonte: MARPLAN - TOM MICRO -10 géneros de programas mais assistidos — Grande Salvador - AS ABCDE 18+ —Acumulado/2015

Aentrega de midia para a televis4o sera de dois “flights”, o formato do filme a ser transmitido
€ de 30”. Devido a necessidade de comunicar para todo o Estado e ter a cobertura das
cidades com sede o MP da Bahia, a compra da midia sera feita no somatorio geral das seis

emissoras e néo por rede.

Com a entrega proposta de 9 insergées sera entregue uma média de 8 milhdes de
impactos, conforme disponivel na pianilha de simulagéo de midia.

Radio:

No meio radio sera veiculado midia no periodo de quarta até sexta-feira, com
veiculos de maiores audiéncia e afinidade na capital, conforme ranking do Ibope
abaixo e emissoras de maior abrangéncia nas cidades polos que melhor cobrem

as regides circunvizinhas, ja que nao s3o aferidas pelo Ibope.
‘ 21
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TODOS 0S DIAS ™ /Lgf)
TODOS 05 LOCAIS 1
TODOS OS EQUIPAMENTOS "
06-19 y
SAL - MAR/2016 A MAI/2016 \:\/
GRANDE SALVADOR
AS ABCDE 18+

Emissora 1A% IA# AFIN%
SAL - FM-GLOBO FM 1,94 56.977,02 | 113,30
SAL - FM-PIATA FM 1,43 41.950,24 103,38
SAL - AM-SOCIEDADE AM 1,11 32.605,73 | 112,36
SAL - FM-A TARDE FM 1,02 29.939,90 | 112,61
SAL - FM-ITAPOAN FM 0,93 27.400,49 | 105,03
SAL - FM-BAHIA FM 0,85 24.885,34 90,20
SAL - AM-EXCELSIOR 0,61 17.948,87 113,71
SAL - FM-METROPOLE 0,47 13.863,70 114,76
SAL - FM-FELIZ FM 92.3 0,46 13.513,94 102,36
SAL - FM-NOVABRASIL FM 0,42 12.179,35 112,80
SAL - FM-BANDNEWS M 0,37 10.770,63 | 114,76
SAL - FM-SOCIEDADE M 0,37 10.835,10 | 110,73
SAL - FM-TRANSAMERICA 0,34 10.100,27 97,31
SAL - FM-LIDER FM 0,14 4.188,55 | 104,22
SAL - FM-CBN SALVADOR 0,12 3.494,81 113,07
SAL - FM-TUDO FM 0,08 2.444,05 | 101,28
SAL- FM-106.1 - VIDA IM 0,02 609,90 100,35

Fonte: IBOPE — Easy Media - Mar/Mair2016 - Grande Salvador - AS ABCDE 18+

A tatica a ser trabalhada para o meio radio contempla um enderego de midia semanal, no
qual serdo veiculados programetes com temas variados toda sexta-feira no mesmo horario
para todas as radios que estario sendo contempladas no interior e na capital. Para esse
formato na capital, somente as radios Globo FM, que possui maior audiéncia no target,
e a Bandnews, que possui maior indice de afinidade, serao veiculadas. As duas radios
conseguem cobrir toda a regido metropolitana. Além disso, sera veiculado um spot durante
a semana na faixa horaria das radios. Nesse formato, para a capital as dez primeiras radios
de maiores audiéncias seréo trabalhadas e no interior as radios de maior recall na regiao.

Midia Exterior:

A entrega do outdoor acontecera nos formatos tradicionais. A tatica dessa veiculagao é
poder atingir os residentes de cada praca que contempla Salvador e a regiao metropolitana,
nas avenidas de grande fluxo e em pontos estratégicos, garantindo assim visibilidade de
todos que estao circulando nessas areas. Por conta do investimento disponivel para midia
€ produgéo, nao teremos veiculagdo de outdoor nas pragas do interior. Serao veiculadas 28
placas simples de outdoor em papel durante uma bissemana.

Midia Impressa:

Entendendo a forga do meio principalmente no interior da Bahia, a veiculaggo de
jornal acontecera nos principais titulos de cada cidade do interior com sede do
Ministério Pablico no formato de % pagina. Vale ressaltar que os jornais de todas
as cidades possuem uma circulagéo além da cidade onde ests alocado, chegando

assim a algumas cidades circunvizinhas. Os titulos locais de cada regido serao OBJECTWA

de extrema importancia na estratégia, pois, por tratarem mais especificamente Ln Eazod

de terr_mas da regio, gera a proximidade e credibilidade com o publico. Total de 8 8 =3 §:<;

anuncios no periodo de um més, média de dois titulos por semana. Por contado NS f-Z @

alto custo do meio na capital e regido metropolitana, ele nio sera veiculado. O =gEs ;
OF-=z8:

oLz

TLEE0y

RSgsig

L3>

N=<z2

N8 Tn



ms A2
Internet;

Toda a estratégia de veiculagido no meio digital estara pautada no consumo do target
enquanto ele esta on-line, entendendo que os habitos do consumidor mudaram gragas a
massificagdo do smartphone no mundo e no Brasil. A compra digital acontecera através
da midia programatica. Dessa forma é possivel ter uma otimizagdo de espaco, verba e
entrega. O formato da compra programatica sera pelo RTB (real time bidding), no qual
varios anunciantes disputam um determinado inventario do publisher por meio de um leildo
em tempo real. A compra é realizada através de plataformas como DSPs, que utilizam
os dados disponibilizados pela DMP (banco de dados) para alcangar o perfil de pablico
desejado.

A dispersao desse formato de compra € muito baixa, j& que estamos nos conectando com
eles no melhor momento para recebimento da mensagem. Por meio das DSPs é possivel
controlar o alcance dos anuncios direcionados ao target e analisar os resultados da
campanha constantemente.

Segundo o Google, a internet ja ultrapassou todas as outras midias em termo de quantidade
de tempo que os brasileiros gastam por dia. Os acessos s3o feitos em laptops, celulares,
tablets, desktops, relogios, TVs com internet €, muitas vezes, todas essas experiéncias
ocorrem em um mesmo dia. O tempo de navegagao, no entanto, tem crescido nos dispositivos
moveis. Com dados coletados do Google Analytics, percebe-se que, entre os meses de
maio de 2014 e 2015, houve um aumento de 112% na participagao do smartphone no
acesso a internet, considerando-se as muitas sessdes por dia.

Esses dados disponibilizados acima reforcam a entrega que sera feita no mobile para essa
campanha. Os banners e o filme de internet estardo sendo veiculados em sites, redes
sociais e apps de acordo com o perfil € consumo do publico-alvo no mobile. A seguir
pesquisa Marplan reforgando o consumo nesse canal no target que esta sendo trabalhando
nessa campanha.

Dispositivos que costuma acessar internet

2%

& Celular / Smartphone

& Microcomputador / Desktop

= Laptop f Notebook /
Netbook / Ultrabook

Tablet

B Televisdo / Smart Tv

Fonte: MARPLAN - TOM MICRO ~Dispositivos que costuma acessar — Grande Salvador - AS ABCDE 18+ ~Acumulado/2015 (r)wB-JvE"CcTAI
LNaoyx
D s . . . D 2] m_ S
ando suporte 3 entrega mobile e reforgando o entendimento dos micromomentos, (=32 =
teremos veiculagao também em formato desktop com site, redes sociais e canais O S Efﬁ
de videos, onde um dos principais € o YouTube. Uma amostra dos principais portais O X2 E
€m que sera veiculada a midia esta no quadro abaixo, em que o Marplan afirma 8 ]
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Fonte: MARPLAN ~ TOM MICRO - Portais gue acessou nos Ultimos 30 dias — Grande Salvador - AS ABCDE 18+ — Acumulado/2015

Além disso, teremos veiculagdo com o Spotify em todo o Estado. Nessa plataforma, por se
tratar de algo que gera prazer e entretenimento para as pessoas, a comunicagéo feita como
publicidade nao se torna algo importuno, a campanha acaba fazendo parte do processo de
escuta. Conforme dados a seguir, o envolvimento com a plataforma acontece durante todo
o dia e a noite também, gerando alto envolvimento da campanha com os formatos de midia
em audio, banner e filme.

EXTREMAMENTE SEMPRE ATIVO
PARTICIPANTE

148 min

Adorames atencié- oe

A entrega de midia nesse canal s6 acontece quando o Spotify esta sendo visuali- OBJECTIVA
Zado e 100% de dados dos usuarios registrados, uma média de 400 mil visualiza- 1w z w0
¢oes serdo feitas nesse canal durante o periodo de um més. o : :3 sZ2
oERsE

Entendemos que o engajamento do publico na plataforma do Twitter & uma enfre- <o E s ~
ga de i_nteresse em algum assunto ou uma inteng¢do de poder participar de uma © z 255 E
comunidade com interesses semelhantes, sendo a ferramenta uma ponte entre o 3 §§ § Sn:'
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rin ) D22
target e o que mais Ihe interessa no seu dia a dia. Para a entrega de midia nessa plat for—" {
ma, teremos o formato de Tweet promovido, onde teremos informagdes sobre o assunto ‘
da campanha na “time line” das pessoas de interesse, além disso teremos filmes sendo
veiculados e uma ag&o bem especifica para a campanha, na qual serdo mapeados todos os
comentarios que envolvam assuntos relativos a campanha aqui proposta como igualdade,
racismo, valorizagéo da populagéo negra, etc. Assim que um comentario envolvendo as pa-
lavres chaves for postado, sera twittado um outro comentario como o do MP da Bahia, com

frases de incentivo, ou convidando para conhecer mais sobre o assunto.

Toda a entrega sera feita através do desktop e principalmente mobile. Percebe-se no qua-
dro abaixo que estamos falando com uma populagédo jovem e de classes média-alta gue
possui um envolvimento muito mais no mobile, ja que a prépria ferramenta do Twitter possui

esse perfil.

QUEM ENTRA?

EX

X

e e 80%

DOS NOSS0S USUARIOS
ACESSAM O TWITTER
PELO SMARTPHONE.

12% study
= ather

o unempioy o ST clemerary + ,

oceupation gender education

Fonte: Twitter Category Insights | IPSOS DATA Brasil - Oct/13 — Sep/14
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UTILIZAGCAO DE RECURSOS PROPRIOS

O Ministério Publico do Estado da Bahia disponibiliza canais de comunicagédo pertinentes a
estrategia apresentada e que serao utilizados a seu favor, maximizando a economicidade
da campanha:

- Site de internet: divuigar as pegas da campanha e também poder utilizar como um ambiente
de transparéncia e dados abertos com estatisticas sobre a realidade do racismo na Bahia:
denuncias, crimes, homicidios, discriminacao religiosa e, através desses dados, ampliar o
envolvimento da populagdo sobre a situagéo do racismo em termos de numeros;

- Site de Intranet: uma ferramenta para envio de e-mail marketing, newsletters, boletins e
outras pegas, com baixo custo e alto controle sobre o contetdo do material;

- Usudrios institucionais de midias sociais: através do compartilhamento de banners, filme
de internet, landing page e aplicativo para o Facebook;

- Mural: cartaz da campanha para disseminar a mensagem internamente para todas as
pessoas ligadas a instituigao e que circulam nas sedes do MP da Bahia;

ACOES DE NAO MIDIA

Téao importante quanto os meios de comunicag&o convencionais, os meios chamados de
nao midia desempenham um papel essencial na construgao da mensagem. Eles permitem
a interagéo do publico com o tema de forma inusitada.

Sera disponibilizado ao MP da Bahia, em todas as suas sedes, material de folheteria
como cartaz e panfletos. Dessa forma cada regional podera distribuir também em pontos
estratégicos como escolas do ensino médio e fundamental, universidades e reparticbes
publicas.

Seguindo o mote da campanha, vamos criar uma landing page e um aplicativo para Facebook
que vao explorar a interagéo e participagdo com a campanha, incentivando as pequenas
mobilizagbes para dentincias e interagbes. Essas agbes surtem bastante efeito e viralizam
espontaneamente. A partir dessa ideia pensamos em um aplicativo que estara ancorado
na pagina @N&oDiscriminagdo no Facebook e ira facilitar a participagao da sociedade. O
aplicativo dara toda estrutura para que o usuario consiga fazer uma minicampanha com sua
demanda e ele proprio consiga mobilizar sua rede, criando um pequeno filme a partir de um
template que estara disponivel no app, cards, personalizagio das redes socais, mensagens
€ convites em massa. Estara presente desde o inicio da campanha e assim permanecera
durante todas as fases.

Funcionalidades:

- Templates de Video, Cards e Imagens das Redes Sociais para o usuario
personalizar sua propria campanha de divulgagao;

- Mapa Geolocalizado com os enderegos das sedes do Ministério Publico;

- Criagdo e Cards de mensagens positivas; QQ{E(.:TW‘A
- Mural de depoimentos; Nevea
[ R T p—
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escolhas. A estratégia se apropriou dos meios para que eles ratifiquem e até mesmo
tangibilizem a imagem do Ministério PUblico do Estado da Bahia.

Para que seja possivel a efetivagdo dessas agbes sera necessario um investimento
total de R$299.999,37 dos quais 64,86% serdo destinados 3 recomendagao de midia
aqui apresentada (R$194.579,92) e 35,14% a produgao e custos internos das pegas da
campanha (R$105.419,45), conforme grafico a seguir.

M Producdo e Custos Internos  ® Midia

Todo o composto de midia aqui descrito atende aos objetivos estratégicos do briefing com o
maximo de eficacia e o minimo de dispers&o. A simulagao de midia esta sendo apresentada
com custos de tabela dos veiculos de comunicagéo vigentes na data de publicagdo do
Aviso de Licitagao.
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MEIO

SIMULAGAO DO PLANO DE DISTRIBUIGAO DE PEGAS

NOVEMBRO

FORMATO / AGAO

vfafafs[s[o]sfr[alals[s[o[s[v]afa[s

RS

CUSTOS MIDIA

%

CUSTOS PRODUGAO E SERVICOS INTERNOS

RS

%

MiDIA
Televisdo 30" 9 insergdes R$ 54.288,00 18,10% RS 25.160,23 8,39%
Radio - Spot 30" 130 130 130 130 RS 28.967,12 9,66% R$ 4.904,91 2,94%
Rédio - Programete 60" 29 29 29 29 R$9.130,80 3,04% RS 8.809,82 2,94%
Jornal 1/2 pagina 2 2 R$ 29.374,00 9,79% RS 2.571,16
Outdoor 9x3m 28 placas de outdoor RS 38.520,00 12,84% R$ 19.570,71 6,52%
Internet Site e Redes Sociais 857.000 de visualizagdes, cliques e impressdes no periodo RS 34.300,00 11,43% RS 5.388,32 1,80%
NAO MiDIA
Panfleto 15x21cm R$ 10.990,46 3,66%
Aplicativo Facebook Rede Social R$ 17.438,66 5,81%
E-mail Marketing Intranet RS 2.453,74 0,82%
Landing Page Internet R$ 4.719,86 1,57%
Cartaz 28x42cm RS 3.411,58 1,14%
‘ INVESTIMENTO TOT, 100%
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RESUMO GERAL
SIMULACAO DE MIDIA / NAO MIDIA E PRODUGAO

SERVICOS INTERNOS

PRODUGAO

MIDIA

CUSTO TOTAL
PECA DESCRIGAD DA PEGA QUANTIDADE  CUSTO (RS} *:“":“a‘ QUANTIDADE  CUSTO (RS) ’"‘;Z:“" PERIODO CUSTO (RS) %"G"cj;"" :‘;‘I‘)’l')g;' ""G"e::l‘"
MIDIA (RS)
- Quantidade: 01 unidade T |l I
Duraglo: 30" | '
Formato: HO
Periodo de veiculago: 01 més
FILME DE TV Meio: TV 1 R$6.36023 | 212% 1 RS 18.800,00 | 627% 2flights R$54.288,00 | 18,10% | R$79.448,23 26,48%
Praga: Bahia
Considerando gravaglo, edigio e montagem do material, trilha , locugdo, estadio e elenco. :
'
[Quantidade: 04 unidades T
Ouragto: 60
Formato: MP3
PROGRAMETE DE RADIO Perfodo de velculax 1 R$4.809,82 | 1.60% a R$4.00000 | 1,33% adias R$9.130,80 | 304% | RS$17.940,62 5,98%
Meio e veiculagso: '
Praca: Bahia
Consi trilha, vinhetas cantadas, jingle, locug8o, e finalizaglio
Quantidade: 01 unidade
Durago: 30"
Formato: MP3
SPOT DE RADIO Periodo de velculagdo: 01 més 1 + RS240891 | 0,80% 1 R$ 250000 | 083% aflights R$28.967.12 | 9.66% | R$33.87203 12,20%
Meio de velculago: Rédio X
Praga: Bahia :
o focutor e trilha composta :
Quantidade: 28 unidades T
. Formato: 9x3m |
louTDoOR: cepeciicacdo: Papel 90§ 4 R$12979.80 - 433% 28 R$6550,91 | 220% | 1bisemana | R$38.520,00 | 12.84% | RS58.090.71 19,36%
Cores: Policromia
[ANUNCIO OE JORNAL* 1/2p8gina 1 RS1580.25  0.66% 1 R$ 590,91 0,20% disria R$29.374,00 | 979% | RS$31.94516 10,65%
Banner ~Esté send 05 Custos de Sevicos internos 03 diferant
[BANNER DIGITAL® format ssdrios para velculag8o de banner na compra de midia programatica (300x250px, 1 R$ 256598 | 0,86% 6 R$1.19091 | 0,d0% 30 dias R$28.000,00 | 933% | RS$31.756,89 1059%
250x250px, 336x280px, 300x600px, 728x90px). .
i
FILME DE INTERNET Edi3o reduzida do filme de TV de 30° para 15" 1 R$ 796,43 0.27% 1 RS 835,00 0,28% 30dias R$6.30000 | 2,10% RS 7.931,43 264%
i
[PECAS DE NAO MIDIA
Quantidade: 50.000
Formato: 15x21cm
PANFLETO® Laminas: 01 1 R$1.39955 | 047% 50.000 RS 9.590,91 3,20% R$10.990,46 3.66%
Especificaio: Papef couch® liso 115g, x4 cor
Acabamento: Corte reto
IAPLICATIVO ~ Facebook 1 RSB.847,75 __ 2,05% 1 RS B.590,91 RS 17.438,66 581%
E-MAIL MARKETING E 1 T RS141564 . 047% 1 RS 1.038,10 R$2.453,74 0.82%
LANDING PAGE* [HTML com layout 1 T RS4.12895 | 138% 1 RS 590,91 RS 4.719,86 1,57%
Quantidade: 1000
cARTAZS Formato: 28x42 cm 1 R$1.320.67  0.44% 1.000 RS 2.090,91 RS 3.411,58 L14%
ifi 4x0 cor, pape! sulfite 1508
TOTAL 15 RS 49.009,98 16,34% R$ 299.999,37
"Custo total de fotograia com Utilizagso d Tum) an, praca Bahia, ‘modelo, moda, maquiagem € estudio: RS 6.500,00 (sels mil e qui eado em 11

aplicativo, 01 (um)

01 page e 01 (um) cartaz
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SIMULAGCAO / MES: NOVEMBRO

TARGET: AS ABCDE 18+

Fonte:
Fonte:
Fonte:
Fonte:

Fonte:

Fonte:

EMISSORAS ALCANCE % FRE:;E:;CIA UNIVERSO DO TARGET PESSOAS ALCANCADAS TARP IMPACTOS NO TARGET
TV BAHIA 29% 2 4.997.773 1.449.354 52 2.598.842
TV SUBAE 40% 3 1.487.265 594.906 103 1.531.883
TV SAO FRANCISCO 35% 2 1.045.830 366.041 84 878.497
TV SANTA CRUZ 39% 3 1.318.864 514.357 104 1.371.619
TV SUDOESTE 35% 2 1.535.025 537.259 80 1.228.020
TV OESTE 38% 2 685.846 260.621 91 624.120
8.232.981

Kantar IBOPE Media MW.
Kantar IBOPE Media MW.
Kantar IBOPE Media MW.
Kantar IBOPE Media MW.
: Kantar IBOPE Media MW.
Kantar IBOPE Media MW.

Periodo da audiéncia
Periodo da audiéncia:
Periodo da audiéncia:
Periodo da audiéncia:
Periodo da audiéncia:
Periodo da audiéncia:

: junho/2016. Periodo da campanha: novembro/2016. Praga: Salvador.
abril/2016. Periodo da campanha: novembro/2016. Praga: Barreiras.
maio/2016. Periodo da campanha: novembro/2016. Praga: Feira de Santana.
abril/2016. Periodo da campanha: novembro/2016. Praga: Itabuna.
maio/2016. Periodo da campanha: novembro/2016. Praga: Juazeiro.
maio/2015. Periodo da campanha: novembro/2016. Praga: Vitéria da Conquista.

®

1P-6a
Coordenagho
do Lisitagéo

12 432

>
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2 s S
Salvador, Camagar, Candeias, Dias D Avila, ltaparica, Lauro de
Feitas, iade de Devs, Mata de $30 oo, Pojuca, 530 Bandnews FM 11476 | 655.50 7.086,49
Francisco do Conde, S30 Sebastizo do Passé, Simbes Filho,
Vera Cruz. Globo FM 133 | 43800 pro

‘Alagoinhas Digital ¥ B 50,00 5

Icect Carafbas - 50,00
Barreiras Barreiras AM 3000 5
Bom Jesus da Lapa Bahiana FM B 25,60 -
Ibotirama Ibotirama FM - 25.60 .
Théus Gabriela FM B 35,00 -
tabuna 102 M Sul - 34,00 .
Senhor do Bonfim Rainha FM — | 3150 -
iaberaba ina FM | 350 5
Santo Anténio de Jesus ‘Andaia FM — [ 7500 5
Euclides da Cunha Euciides da Cunha FM — [ 3750 -
Serrinha Morena FM as8h — 350 5
Santa Maria da Vitéria Santa Maria FM - 30,00 -
Eundpolis Band PV 37,50 5
Porto Seguro Porto Seguro FM T s000 5
Teinelra de Freitas Carslpe FM | sa00 -
Feira de Santana Princesa FM [ som 5
Guanambi Guanambi FM - 37,50 -

Brumado “Alternativa FM .
Vatenga Valenga FM [ 3750 2 5
Jequié S5 Cidade Sol FM —_ | 000 5
Juazeire Juazeiro AM 3750 -
Wopetings Cidade FM —_ [ 5000 -
Jacobin; Jacobina FM — [ as00 -
Paulo Alonso Bahia Nordeste AM T [ 3000 -
Seabra Jornal {Souto Soares) [ 3000 -
Vitéria da Conquista irantes FM — | s000 -

Fonte: IBOPE - Easy Media — Mar/Mal/2016 - Grande Salvador - AS ABCOE 18+
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TV - REDE BAHIA

NOVEMBRO
PROGRAMA

Estado da

N*ins.

Aud%  Aff
target target
118

Vvalor DESC. Valor Valor Total
Tab. 30" Des

c.
R$4.474,00 | 0% | R$4.47400 | R$17.896,00

22/Sex | 07:30_|8OM DIA BRASIL |

Bahia

118

| R$5.986,00 | 0% X

28/sab | 12:00 |PTV1 (LOCAL} | 1 1 2 8 | 110 | R$6.217,00 | 0% | R$9.217,00 RS 18.434,00
[oJoToJoJoJoTaTaTsTaTaJoloJofaTa]aT1ToJoJoJoloJoJoJoJoJoJoJo] s T [Total [ rssazss00 ]

Target: Ambos ABCDE 18+
Fonte: Kantar IBOPE Media MW. Periodo: Dezembro 2015. Praga: Salvador.
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PRAGA

Bahia

CANAL

Programatica Filme

MIDIA PROGRAMATICA - BANNER DIGITAL E FILME DE INTERNET

FORMATO

Pré-Roll, Rich Media

PERIODO RESUMO ESTRATEGIA

Programatica Display

Standard

Programatica Social
(Instagram e Facebook)

Canvas, Newsfeed, Filme

01 até 30/11 em

Mobile

Display Rich Media -
Intersticial e Take Over R

momentos
intercalados

Twitter

Tweet Patrocinado, Filme

Spotify

Audio+, Banner e Filme
Mobile e Desktop

VOLUME ESTIMADO

MENSAL

METRICAS

INVESTIMENTO MENSAL

de Lisitagéo

F::A/{'333

857.000

Atuar nas principais redes sociais com 20.000 Clique-s RS 6.300,00
veiculagao de midia programética, 400.000 Impressdes R$ 5.000,00
garantindo maior e melhor entrega no N

planejamento estratégico da 30.000 Interagdes RS 5.500,00

campanha. Melhor custo beneficio e
maior banco de dados disponiveis para 200.000 Impressoes RS 5.000,00
veiculacao. 7.000 Interacao RS 6.500,00

Veiculagdo em todo o inventario de
cada praga disponivel. 200.000 ° R$ 6.000,00

R$ 34.300,00
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o ORMATO Ri0DO 1l2[3Ja[s5[e[7]8]o[10[11]12]123]2a[1516]17[18]19[20[21]22[23[24[25]26[27 28] 2930 0 o or To
Tlalals|s|ols{Tlalals o[s|tlala[s|s|ols|T[alals[s|[o[s|T|a ab. 30 0
Salvador Central de Midia 4.350,00 0% | 4.350,00 RS 17.400,00
Candeias. 880,00 o% 880,00 RS 1.760,00
Lauro de Freitas 880,00 o% 880,00 R 1.760,00
Dias D'Avila 880,00 0% 880,00 RS 1.760,00
S8o Francisco do Conde 880,00 0% 880,00 RS 1.760,00
Pojuca ) B148/16 880,00 0% 880,00 RS 1.760,00
et | o | S| o e o | e ke
Madre de Deus 880,00 o% 880,00 RS 1.760,00
Vera Cruz 880,00 o% 880,00 RS 1.760,00
Ttaparica 880,00 o% 880,00 RS 1.760,00
Camagart 880,00 o% 880,00 RS 1.760,00
Simdes Filho 880,00 0% 880,00 RS 1.760,00

RS 38.520,00
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ciDaDE*

Acajutiba, Alagoinhas, Aragds, Aramari, Catu, Entre Rios, Esplanada, Olindina, Ourigangas, Pedrdo,
Pojuca, Rio Real, Stiro Dias.

TOTAL CIDADE
INTERIOR COM
SEDE DO MP

Tirulo

Gazeta Do Municipios

circutagho
JTIRAGEM
ToTAL""

JORNAL

PERIODICIDADE

POSICAO

Noticidrio

FORMATO

Meia pigina 6col(25,5)x20cm

NOVEMBRO

10781
ns.

VALORTOTAL

Abaira, Andaral, Baixa Grande, Boa Vista do Tupim, Boninal, Bonito, Caem, Campo Formos, Erico
Cardoso, tbicoars, Ipird, Iraquara, Irec8, Itaberaba, Itaete, Jacobina, luazelro, Jussiape, Lajedinho,
Lenls, iramentode Nossa Senhors, Macaub, Marconlio Souta, Miguel Calmn. Marra do
ndia, Palmeiras, Piatd, , Rafael
Aamhelm‘ io de Contas, Rio do Pires, Ruy Barbosa, s.niﬂe. seabra, Tapiramuts, Utinga, Vérzea do
Poco, Vérzea Nova e Wagner.

Iomal da Chapada

Quinzenal

Noticidrio

Meiapsgina | ecoli20.7257em | 6 [ x

257 R$3.750,00

RS 3.750,00

RS 375,00

A.u;rl.-n.mnn A i Anguera, Antdnio Cardoso, Aragas, Arac,
Barrocas, da Lapa, 3
Canarana, Candeal, Cans.ln;ln faoela o Alto Alegre, Capim Grosso Casro Aves, touuel;lo de Feira,|
Euclides da Cunha, Felra
de santana, Gavido, chu, Ipamu‘ um, rar, tanagra, Imlm‘ Lamar3o, Miguel Calmon, Milagres,
Monte Sanxo, Muriica, Nova F#tim, Ouriangas, P de Sera, Pk, Pojca, Quelmadss,
Retalindia, Rischdo do lsculp, nta Barbara, Santa L samo

. S5 Fellx, nd
vmn, suvtnha, Serrolandia, Tanquinho, Y-ollllndli,
Terra Nova, Tucano, Utinga, Valente.

Jornal

Noticidrio

Meia Pagina 6cot(20x22cm 6 | x

8

RS 4.646,40

RS 4,646,680

RS 850,83

Abaré, Andorinh: aem, Casa Nova,
Chorrocho, Curacd, Fladélia, b, lqumn luazetro, Macurer8, Paulo Afonso, Pil3o Arcado,
Pindobacu, Ponto Novo, Remanso, Santo $¢, Saiide, Senhar do Bonfim, Sobradinho, Uaus.

Jornat Disrio da Regido

Terga a sébado

Noticidrio

Melaptging | Scollzes)x19em | 5 | x

9 [ R$3323,10

R$3.323,10

RS 669,62

Alcobaca, Amargosa, Aurelino Leal, Bel Camac3, Canavieir:
Coraci, Eundpolis, Firmino Alves, Gongogl, bicaral, lihéus, |p|.n Itabuna, ltacaré, Itajuipe, Itapé,
Wapetinga, Itorord, Jequié, iquirics, Jussari, Laje, Mascote, Mutulpe, Pau Brasil, Porto Seguro, Santa
2 da Vitéria, Santa Luzia, Santo Antdnio de Jesus, 530 losé da Vitéria, Taperos, Teoldndia,

Ubaltaba, Ubatd, Una, Uruguca, Valenga, Varzedo, Wencestau GuimarJes.

Jormal Agora

Didrio

Neticisrio

Mela pigina 6coll281x20cm 6| x

20| R$5.400,00

85 5.400,00

RS 540,00

Anage, Aracaty, Barra da Estiva, Barra do Chaga, Belo Campo, Boa Nova, Bom Jesus da Serra,
Brumado, Caatiba, C: 4, Con!tlms.
Cravolandia, Dario Meira, Encruzilhada, Firmin Alves, Guanambl, Ibicoara, Iblcul, Ibotirama, Iguai,
1pla, Irajub, Iramala, Itambd, Iupennu aquar, tantin, Hirus, rort, gy, u(u.lmnn,

8, dussi  Lajedo do ) Macaranl

Macururl, Maetinga, Maiguinique, Manoel Vitorlno, Maucas. Mirante, Nova Cana3, Piripd, Planaltino,

Planalto, Pogdes, Ribeirdo do Largo, Santa Ints, Tanhagy, Tremedal e Vitdria da Conquista.

Jornal Didrio do Sudoeste

Sega Dom

Noticidrio

Mela Pagina 6col(29.728cm | 8 | x

28 [ Rss71200

#§5.712,00

R$ 476,00

‘Angical, Antas, Baian6polls, Barra, Barreiras, Bom Jesus da Lapa, Brejolandia, Catolandia, Correntina,
Categlpe, Cristdpolis, Formosa do Rio Preto, Luls Eduardo Magath3es, Navo Horizonte, Riach3o das
Neve: Vitéria, Sant: Wanderiey.

Jomal Nova Fronteira

Quinzenal

Notlcidrio

Meia pigina | 6col (26) x 35cm

ssl RS 1.667,50

RS 1.667.50

Caravelas, Guaratinga, bipu, ltabela, ltamarajd, Itanhém, Jurugy, Lajed3o, Medeiros Neto, Mucurl,
Nova Vigosa, Prado, Santa Cruz de Cabrall, Teixeira de Freitas, Vereda.

[

[ e

Quinzenal

Noticisrio

Mmpa.\nal 6col(38)x14cm ls

ul R$2.375,00

* Informagbes cedidas pelos jornais
0BS.: TODAS AS €

1EIC JORNAL
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2-Ca
Coordenagio
¢o Licitaggo

RADIO 30"
OVEMBRO
o PROGR 5 R M 1]|2|3|a|s|6|7|8(9|10f11[12|13|14|15}16[17(18(19(20|21]22]23|24|25|26]|27]|28|29|30 i oTA i
0 Tlala|s|s[pfs|[rfafa|s[s|p[s[T]|ala|s|[s|p|s|T|a|a|s|s|p[s[T|[a A
Saivador, Camacari, Metrdpole FM 0.47 | 114,76 | 190,00 1)1 1|1 1)1 I 8 3,760 | R$1.520,00
Candeias, Dias D'Avila, Mtapoan FM | 093 | 10508 | 127,00 i1 EN I 1l1 [ 8 | 7,000 | RS101600 |
I(aparic’a Laura de | Nova Brasil FM 042 | 112,80 | 257,00 111 1[1 8 3,360
Ereitas Madre do Deus Piata FM 1,43 | 103,38 | 178,00 1)1 B 8 11,440
Mat:a de 530 Jodo, 4 ATarde FM | 1,02 112,61 | 149,29 1[1 1)1 8 8,160 RS )
Pojuca, 3o Francisco do Globo FM 24 | 113,30 { 194,00 212 212 16 {31,040 | R$3.10400 |
Conde, $30 Sebastido do Bahia FM | 085 | 9020 | 121,00 1 6,800 RS 968,00
Pacss. Smdos Filho, Vera Feliz FM ,46_| 102,36 | 296,00 1 3,680 | R$2.368,00 |
3 Cruz. Y Excelsior AM [ 061 | 113,71 [ 230,00 1 1 4,880 RS 1.840,00
Saciedade AM 1| 112,36 | 496,00 8,880 | RS 3.968,00 |
‘Alagoinhas Digital FM - - 2500 16 - RS 400,00 N
Irecé Caraibas FM. - - 25,00 16 - R$ 400,00 N
Barreiras Barreiras AM - - 65,00 16 - RS 1.040,00 -
Bom Jesus da Lapa Bahiana FM - - ,80 16 - N
Ibotirama Ibotirama FM - - 50 16 N N
lihéus Gabriela FM - - .50 16 N N
itabuna 102 FM Sul - - ,00 16 N 5
Senhor do Bonfim Rainha FM. . N - - 18,75 16 N N
taberaba Diamanting FM Faixa ”ﬁg:a 06h as — - 18,75 6 . -
5" Antdnio de Jesus Andaia FM - - 37,50 16 N 5
Euclides da Cunha Euclides da Cunha FM N - 18,75 16 N "
Serrinha Morena FM N - 18,75 16 N 5
Santa Maria da Vitéria Santa Maria FM - - 15,00 16 5 N
Eunapolis Band FM - - 18,75 16 N N
Porto Seguro Porto Seguro FM - - 25,00 16 5 B
Teineira de Freitas Caraipe FM N - 00 16 N N
Feira de Santana Princesa FM - - 00 16 N N
Guanambi Guanambi FM - - 75 16 N N
Brumado Alternativa FM - - ,50 16 - N
Valenga Valenga FM - - 75 16 N "
Jequié 95 Cidade Sol FM - - ,00 16 - -
Juazeiro Juazeiro AM - - 75 16 N .
Itapetinga Cidade FM - - .00 16 N .
Jacobina Jacobina FM - - ,50 16 - -
Paulo Afonso Bahia Nordeste AM - - 15,00 16 B .
Seabra Jornal (Souto Soares) - - 15,00 16 N .
Vitéria da Conquista Bandeirantes FM - - 25,00 16 - 5

[o}
™
(o]
=
<

Fonte: IBOPE — Easy Media — Mar/Mai/2016 - Grande Salvador - AS ABCDE 18+
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RACIOCINIO BASICO ‘

O Ministério Publico € uma instituicdo permanente, essencial a fungéo jurisdicional do

Estado, incumbindo-lhe a defesa da ordem juridica, do regime democratico e dos

interesses sociais e individuais indisponiveis, aqueles que concernem a um interesse

publico. Nesse quesito, estdo incluidos os direitos da personalidade, os referentes aos
estado e capacidade da pessoa - sdo irrenunciaveis e intransmissiveis, sendo dever do

MP zelar por todo interesse indisponivel, quer relacionado a coletividade em geral, quer

vinculado a um individuo determinado.

A atuagdo do MP se da por meio de seus Promotores e Procuradores de Justica, Centros

de Apoio Operacional e Grupos e Nuicleos de Atuagéo Especial, os quais exercem suas

atribuicbes nas mais diversas areas e instancias: Civel, Fundagdes e Eleitoral;

Consumidor, Crianga e Adolescente; Criminal, Direitos Humanos; Educacdo; Meio

Ambiente; Salde e Seguranga Publica e Defesa Social. Na Bahia, o Ministério Publico é

composto por 29 Promotorias de Justica Regionais, destinadas a coordenar e prestar

auxilio material e técnico as atividades das Promotorias de Justica do interior que
integram as respectivas regi6es.

Em suas diversas formas, o preconceito se constitui num verdadeiro modo de violagéo

dos Direitos Humanos e combaté-lo &€ uma das areas de atuagao do Ministério Publico.

Assim, é fundamental que o MP promova a defesa dos direitos das minorias, incluindo

mulheres, idosos, pessoas com deficiéncia, populagdo LGBTQ e negros, além de

defender o patriménio publico e a moralidade administrativa, o direito a educacéo e a

salide e combater vigorosamente o nepotismo e todas as formas de discriminagéo.

Questes relativas ao cidaddo como a nao discriminagéo racial, orientagdo sexual e

acesso a educagéo sdo alguns dos exemplos de direitos humanos a serem defendidos

pelo Ministério Publico.

E notavel a existéncia de um racismo institucional no Brasil, situagdo que faz com que as

chances e oportunidades para negros sejam sistematicamente limitadas. Para combater o

racismo e promover a igualdade racial nos campos da Seguranga Publica, do acesso a

Justica e pela melhoria dos servigos prestados, o Ministério Publico da Bahia reserva aos

negros 30% das vagas para a carreira de promotor de justica desde 2014, além de ter

adotado, em 2006, politicas afirmativas no processo de selecdo de estagiarios de nivel
meédio e superior, que ja se estendem para os concursos de membros e servidores da

Instituicao.

6 A luta contra o racismo e as desigualdades precisa ser uma bandeira defendida por toda a
sociedade e agentes sociais. O desafio principal desta campanha é informar a populag3o
que ela é amparada por uma instituicio que atua em sintonia com a ética, a democracia,
o respeito e a moralidade. O Ministério Publico ja faz parte dessa Iuta, agindo em defesa
dos direitos humanos e da populagao.

Para isso, utilizar das suas areas de Imprensa e Publicidade para fazer chegar 3
populagdo sua mensagem nao é suficiente, ja que os meios de comunicagdo ndo sdo
obrigados a publicar informagdes que nao sejam pagas ou de seu interesse no momento.
Assim, é necessario a utilizagdo de espagos comercializaveis, na midia, para cumprir o
objetivo de transmitir uma mensagem positiva em busca da igualdade entre ragas,
superando o racismo e valorizando o papel do negro na sociedade.

Para chegar a realizacdo do desafio principal, a campanha precisa ser eficaz e atingir as

mais diversas camadas sociais, através de uma mensagem simples e acessivel, tratando
0 assunto com respeito e sensibilidade.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

e\
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Diante disso tudo, criamos uma campanha em que o Ministério Plblico nao apenas

buscasse o fim do racismo, mas que também se posicionasse como uma instituigao forte

e aliada na luta por igualdade. Mais do que um apoio, & papel fundamental do Ministério

defender os Direitos Humanos. Assim, elaborou-se um conceito forte e objetivo,

transparecido pela sentenga O MINISTERIO PUBLICO FAZ PARTE DESSA LUTA.

A mensagem principal da campanha, entao, se fara através de 3 premissas basicas:

a) “Diga nao ao racismo e ao preconceito.”

b) “Diga sim ao respeito e a uma sociedade mais justa e igualitaria.”

¢) “O Ministério Piblico faz parte dessa luta.”

Dessa forma, conseguimos comunicar com eficacia os objetivos principais da campanha:

fim do racismo, luta pela igualdade e apoio do MP. A mensagem & simples e direta,

sempre pensando em atingir efetivamente todas as camadas sociais: homens e mulheres,

jovens, adultos e idosos, de todas as classes.

Ainda que a mensagem seja adequada para todos os publicos, existe o desafio de ir ao

encontro do publico em toda a sua diversidade. Por isso, faz-se necessario estar presente

desde os meios tradicionais (como TV e radio) até os digitais (redes sociais), atingindo

uma faixa etaria que vai dos mais jovens aos mais idosos. Nos atentamos também a

estabelecer um ponto de contato direto entre Ministério Publico e populagdo. Para isso,

optamos por destacar o enderego www.mpba.mp.br em todas as pegas (com excec¢io das

digitais, que ja permitem um link direto ao site), pois vivemos num novo tempo em que a

web tornou-se uma poderosa e acessivel ferramenta de comunica¢do como forma de

aproximar a instituicao de seu publico.

A campanha ocorrera durante todo 0 més de novembro em alusao as celebragdes do Dia

da Consciéncia Negra, que acontece no dia 20/11. Um més forte e marcante na histéria

da luta por respeito e igualdade e que, tradicionalmente, ja é caracterizado por muitas

discussdes e debates, fazendo com que a campanha ganhe forca, embasamento e ainda

mais visibilidade.

IDEIA CRIATIVA

A ideia central é baseada no julgamento das pessoas em relagdo a certas posicoes

sociais, como médicos e empresarios, geralmente atribuidas as pessoas brancas.

No primeiro momento, ao apresentar duas personagens - entre elas, uma negra - e

afirmar que uma delas é, por exemplo, empresaria, contamos com duas possibilidades:

- @ conveng&o social de que negros nao conseguem alcangar tal posigao fara com que o

C' publico acredite que a empresaria seja a mulher branca;
b- por ja imaginar tratar-se de uma campanha contra o racismo, o publico acreditara que a
mulher negra é a empresaria.
O que o publico nao espera é que as duas personagens sejam o sujeito da afirmacao.
Num segundo momento, ao apresentar as duas pessoas na mesma posicdo, reforcamos
o conceito de igualdade. A forga da campanha esta no fato de nao apenas lutar contra o
racismo, mas sim se colocar em favor dos direitos iguais, revertendo representacoes
negativas da populagdo negra e colocando-a em posicées semelhantes as outras
pessoas. Uma mensagem positiva que traduz o sentimento buscado pela campanha e
posiciona o Ministério Pablico como forte aliado na luta contra o preconceito.
Outdoor Teaser/Resposta: a estratégia de comunicagdo também foi pensada para
surpreender. Para tanto, optamos por uma campanha de outdoors teasers, placas que
reforcam o conceito, despertam a atengao e curiosidade, mas que, no primeiro momento,
nao revelam o anunciante. Durante a fase de teaser, as placas de outdoor permanecerao
nas principais avenidas em todo o estado da Bahia. Nelas, teremos uma pequena
!ntrodugéo ao tema, sem revelar muito do que se trata a campanha, com frases que
induziréo o puablico a julgar os personagens apresentados com base em esteredtipos. O

o)
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mistério termina na fase seguinte, na segunda semana de veiculagdc. Nesse momento,

apresentamos a pec¢a por completa, surpreendendo a todos e revelando o conceito de

igualdade da campanha. '

Busdoor: O conceito da campanha também estara rodando pelas ruas mais

movimentadas das cidades do estado através de busdoors - anuncios localizados no

fundo dos 6nibus.

Spot: por meio do radio, a campanha d& vozes as personagens e transmite, com a

mesma seriedade das outras pegas, a mensagem desejada. O comercial também permite

que o publico use a imaginagao para criar, em sua cabega, a imagem dos personagens.

Ao revelarmos que um deles € negro, os ouvintes terdo a mesma surpresa causada pelas

demais pegas pegas da campanha.

VT: agora, as histérias ganham vida. Temos um primeiro momento de introdugdo,

apresentando duas personagens - entre elas, uma negra - e afirmando que uma delas é

médica. Logo em seguida, revelamos que as duas personagens s3o médicas, reforgando

o conceito de igualdade. Num segundo momento, apresentamos esses personagens em

seu dia a dia. Vemos pessoas realizadas e mostramos, entio, o resultado de uma Iuta

pelo fim do preconceito e em favor da igualdade.

Antncio Jornal: o andncio impresso, veiculado em um dos maiores e mais respeitados

jornais do estado, além de impactar uma parcela significativa do nosso publico alvo,

confere a campanha um nivel de seriedade ainda maior. Afinal, nessa pega temos a

liberdade de explorar de maneira mais detalhada o conceito da campanha. O jornal trara

ainda mais credibilidade as pegas, mantendo o nivel de seriedade exigido pela campanha.

O meio escolhido também visa atingir um publico mais velho.

Banner Internet: para alcangar um publico mais jovem e moderno, formatamos um banner

que seguira a mesma linha das outras pegas e estara préximo de sites de alta

confiabilidade e quantidade de acessos. Uma pega igualmente instigante que, no primeiro

momento, sugestiona o internauta a julgar os personagens com base em estereétipos e,

logo em seguida, é revelado o conceito de igualdade.

Anuncio Facebook (carrossel): as redes sociais serio exploradas como forma de alcancar

um publico segmentado. Para elas, optamos pela utilizagdo de um antncio de Facebook

no formato carrossel, onde podemos manter o carater misterioso como as outras pecas,
reforgando o conceito geral da campanha e, ao mesmo tempo, mostrando que o MP esta
presente e atuante também no meio digital.

c Hotsite: de forma criativa, o hotsite da campanha tera um grande potencial viral e alto
poder de compartilhamento, além de permitir que o publico interaja com o site, enviando
suas proprias historias para fazer parte e fortalecer a campanha. A mecanica é simples:
varias fotos de rostos de diferentes pessoas estardo na tela. Uma determinada
caracteristica surge no topo do site e, a partir dai, o usuario julga quem ele acha ter
aquela caracteristica. “Um deles é médico. Vocé consegue adivinhar quem &7?”. Ao clicar
na imagem certa, uma mensagem surgira na tela, contando a histéria real daquela pessoa
sobre como sofreu julgamento pela sua profissao, posigao etc. O publico também podera
enviar suas histérias e compartilhar o conteudo nas redes sociais.

ACAO EDUCACIONAL:

As pessoas participantes da campanha e outros convidados irdo contar suas historias
através de palestras/debates nas escolas de ensino médio e fundamental, contando como
sofreram e ainda sofrem para chegar onde chegaram. Elas explicardo de que forma foram
ajudadas e porque receber apoio foi importante no contexto em que se encontravam. No
periodo, as pecas estardo espalhadas em forma de cartazes em murais das escolas e
serao entregues aos alunos materiais graficos como folders e panfletos. A acaéo ocorrera

®)
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tanto para alunos quanto para professores, que terdo um dia exclusivo para debater sobre
como abordar o tema racismo dentro da sala.
Estratégia de Midia
Com o objetivo de conduzir a mensagem da campanha, seu conceito e comando
principal, com eficiéncia e impacto, esta Estratégia de Midia acolhe os requisitos
estabelecidos pelo edital no ambito técnico, visando atender nos critérios de julgamento
em consonancia com a Estratégia de Comunicagdo e Ideia Criativa no propdsito
primordial definido como desafio no briefing.
Neste cenario, o objetivo é atingir os publicos indicados no edital levando a mensagem
correta a cada um deles da forma mais eficiente na utilizagao da verba.
Tendo a compreensdo de que o publico € demasiadamente heterogéneo, o desafio da
comunicagao se torna ainda mais complexo por se tratar de um universo muito disperso,
num territério de dimensdes continentais. Para superar este desafio, nossa Estratégia de
Midia e Nao midia contempla um esforgo de cobertura geografica ampla. Aliado a isto, o
trabalho prevé alcance de pessoas com capacidade de lideranga local e formagao de
opinido na sua comunidade, seja urbana ou rural, por entender gque esses ativistas sociais
‘ multiplicam a mensagem da campanha reverberando o seu conceito e atributos centrais.
Por isso mesmo, este Plano garante dar uma solugdo criativa do ponto de vista técnico e
financeiro para o Ministério Publico do Estado da Bahia.
Vale mencionar ainda, que o povo baiano é o povo percentualmente mais negro do pais
(78,8%) e segundo colocado em numeros absolutos (perdendo para o estado de Sao
Paulo) e, mesmo assim, é um dos estados com maior desigualdade social e de
oportunidades entre negros e brancos.
Portanto, estabelecemos premissas que balizam o trabalho, embasando nossa proposta:
- A economicidade e pertinéncia e oportunidade no uso dos recursos préprios, sédo uns
dos componentes evidenciados na estratégia digital a ser apresentada, que potencializa o
uso dos canais existentes, e amplia as possibilidades de utilizagdo.
- Para a otimizagdo de midia alternativa, segmentada e de massa, adotamos a
diversificagdo de meios, compreendendo que a absorgéo da mensagem de campanha se
da numa perspectiva de complementaridade {mediamix).
Sendo assim, a Estratégia a seguir observou ainda, de forma complementar e ndo menos
importante, critérios que justificam os caminhos estratégicos adotados.
A aplicabilidade da campanha nas diversas regides do estado, para abarcar a
C necessidade de comunicagdo delimitada no briefing, também foi um dos fatores
observados na Estratégia. Ha um equilibrio, portanto, entre a capilaridade e a
universalidade da proposta, no ambito geografico, de compreensdo e de escolha dos
meios. A opgéo estratégica, por exemplo, de intensificar a presenca nos canais digitais,
legitima essa variavel.
Deve-se considerar, por fim, o impacto do cenario de desenvolvimento econdmico do pais
nos Gltimos anos, em relagdo ao consumo de midias. Em especial, a ampliagcdo da
convergéncia de contetdos e, paradoxalmente, da diversidade de meios e consequente
dispersao. A compra de computadores, laptops, tablets, smartphones e aparelhos de TV
tém permitido ampliagdo do acesso a contetidos diversos, em canais pagos, portais,
redes sociais e redes de conteido. Além do acesso educacional que proporciona maior
interesse por assuntos especificos, gerando crescimento na circulagdo de revistas, por
exemplo. O consumo de midia estd mais sofisticado e mais diversificado e o olhar
analitico deve considerar essa vertente no planejamento.
Cobertura
Seg'undo 0 IBGE, dados do censo de 2015, a Bahia possui pouco mais de 15 milhdes de
habitantes (7,5% da populagao brasileira) em 417 municipios.
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Neste cenéario, para efeito de cobertura geografica, foi considerado todo o territori
baiano, como prevé o briefing, mas houve uma analise mais especifica da concentragao
populacional, que segundo o IBGE (Censo 2015), indica que 85% das pessoas residem
nas zonas urbanas do estado. Apurando ainda mais o olhar para o comportamento desta
populagao, pode-se observar que muito embora o interior da Bahia seja mais povoado, os
grandes centros possuem as maiores concentragdes populacionais, o que explica o
caminho adotado nesta estratégia. Além disso, é nos grandes centros urbanos que a
informagéo vira noticia através dos meios de comunicagéo de credibilidade e amplitude
geografica.
Publicos
Prioritario
Sociedade baiana em geral:
a) Jovens, adultos e idosos na faixa etaria de 16 a 80 anos;
b) Ambos os sexos;
¢) Todas as classes sociais.
Secundario

‘ Atores sociais: sociedade civil organizada, ONGs, associagGes, coletivos de negros e
negras, blocos afro que tém trabalhos sociais, religiosos de matriz africana, professores,
estudantes e agentes publicos principalmente de prestacdo de servigos de saude e
educagéo e do setor privado do comércio, imprensa, dentre outros.
Compreende por pessoas de todas as idades, classes sociais e econdmicas. Abaixo uma
radiografia demografica deste target segundo dados do IPSOS / MARPLAN.

Género:

# Masculino

& Feminino
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Sobre os meios de comunica¢do que influenciam na decisdo de consumo e atitudes, a
internet € o grande destaque, pois 77% das pessoas nao se imaginam sem o meio, 0 que
comprova a forga deste canal de comunicagéo no dia a dia dos seus usuario. Ainda sobre
a formagdo de opinidao, a TV ainda aparece como maior influenciador devido a sua
credibilidade e desempenho de cobertura em todo territorio estadual. O radio e jornal
também aparecem bem avaliados ao passo que a revista também aparece bem neste
ranking como um importante formador de opinido. Em se tratando de mensagem
institucional, de utilidade publica, estar presente em contelidos que agregam
credibilidade, soa positivo.
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Exposicao aos Meios

Nesse item, as pessoas citam o nivel de contato e impacto da mensagem a que estdo
expostos em cada meio. Naturalmente as midias de massa tem melhor desempenho.
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. Conforme ja detalhado acima, o maior nivel de exposicdo aos meios que tém relagao
" direta com a busca, que dependem diretamente da atitude de consumo, e da compra, é a
internet, que apresenta 58% do publico que declarou ser impactado por um desses meios.
E uma relagido natural, mas indica também uma busca maior pela informagéo, por
conteido mais aprofundado e especifico. Destaca-se ainda o percentual de pessoas que
buscam o contetddo online de revista e jornais de grande circulagao.
Avaliando o gréfico pode-se perceber a lideranca da TV com 96% de penetracdo no
publico, assim como, a aparigéo da midia OOH (out of home), tv paga e jornal, todos com
boa aceitagao.
Digital
Internet — pesquisa, estratégia e pecas
Seja na comunicagao institucional, govemamental, empresarial ou pessoal, ndo se pode mais
ignorar o poder de disseminagéo, formagao e mobilizagdo da Intemet, como uma presen¢a
fundamental na vida de uma maioria de brasileiros, direta ou indiretamente, usando Servigos
ou nao.
A ampliacdo constante do acesso, que vem sendo democratizado, inclusive por programas
federais, & determinante para que um novo modo de conceber e processar as noticias se
C configure. Nos moldes da comunicagdo atual a gestao; Interatividade, transparéncia e
participagédo coletiva efetiva sdo pilares na Intemet. Essas estruturas e o gradual
desenvolvimento das relagdes, possibilitardo maior conhecimento da histéria e da cultura
negra em suas formas de existéncia e resisténcia. Além disso, o fomento a debates e o
entendimento do comportamento da populagdo tem por fim, a intencdo de reverter
representacdes negativas da pessoa negra, que sustentam as agbes de negacao
simbolica e as diversas formas de violéncia,
A internet, no é somente mais uma ferramenta, é estratégica.
Com base na Pesquisa Brasileira de Midia 2015, quase metade (48%) dos brasileiros
usam Internet, sendo que o uso diario aumentou de 26% em 2014 para 37% em 2015. O
tempo diario dedicado também aumentou para 4h59 em meédia, durante a semana, e 4h24
nos finais de semana, que ultrapassam o tempo dedicado a TV. Os fatores determinantes
para influéncia no consumo do meio sao a escolaridade, faixa etaria e diferenca regional:
- dentre os usuarios com ensino superior, 72% acessam diariamente.
- dentre os jovens de 16 a 24 anos, 65% acessam diariamente.
Com base nos dados de 2015 e numa perspectiva de futuro, um aspecto determinante
para o aumento significativo do acesso & a mobilidade. O uso de celulares com acesso a
internet (66%) ja se equivale ao uso através de computadores ou notebooks (71%). Esse
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fendmeno se consolida com a incorporagao das redes sociais ao habito cotidiano. Dos

que acessam pelo celular, 92% estao conectados por meio de redes sociais como

Facebook (83%), What's App (58%) e You Tube (17%). Eis um caminho.

Na avaliagdo dos acessos, com base na pesquisa lpsos Marplan temos a seguinte

disposicao:

A forga das redes sociais se evidencia nos numeros percentuais de acesso, inclusive

diante de portais consolidados. A elas dedicaremos uma estratégica especifica. Um

levantamento feito a partir das ferramentas de mensuracao do Facebook (Facebook Ads),

mostra que as agdes de midia online feitas dentro da rede segmentadas para o estado da

Bahia tem um alcance de aproximadamente 6.000.000 pessoas. O que nos mostra que as

redes sociais sdo instrumentos de grande impacto no Bahia e no Brasil.

Para os demais sites e portais, pela sua relagdo de custo x beneficio, capilaridade e

identificagdo editorial, detalharemos a participagao no plano tatico.

Periodo

A campanha publicitaria do Ministério Publico do Estado da Bahia desenvolvida pela

Viamidia terd 30 dias de veiculagdo, no periodo compreendido entre 1° e 30 ° de

novembro de 2016, incluindo assim o dia 20 de novembro Dia nacional da Consciéncia
" Negra no planejamento.

Defesa dos Meios

No gréfico abaixo, as pessoas citam o nivel de contato e impacto da mensagem a que estao

expostos em cada meio. Naturalmente as midias de massa tem melhor desempenho.
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Televisao — Teremos um comercial de 30" que serd veiculado durante o periodo da
campanha nas emissoras programadas. Serdo contemplados os programas de género
jornalistico, a fim de atingir os formadores de opinido, mas serio priorizados também os
programas jornalisticos mais populares, de grande audiéncia, para se chegar a sociedade
em geral, com isso buscamos aproveitar o carater de dentncia desse tipo de programa
(Balango Geral e Se Liga Bocdo). As quatro principais emissoras de rede (Globo, SBT,
Record e Bandeirantes) serao criteriosamente selecionadas, levando-se em consideragao
os niveis de afinidade e os percentuais de audiéncia dos seus programas com os targets
desejados. Por intermédio desse meio chegaremos a todos os municipios baianos com
eficiéncia, garantindo uma grande cobertura da mensagem transmitida. Utilizaremos uma
frequéncia relativamente alta (e concentrada nos primeiros 15 dias da campanha), pois a
TV sera o meio basico apesar da limitagdo de recursos destinados para essa campanha,
pois este € o principal meio de comunicacéo apontado por todos os indicativos para o
langamento de produtos e servigos de massa.
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Internet - Em todos os segmentos da comunicagdo ndo se pode mais ignorar o poder de
disseminacdo, formag&o e mobilizacao da intemet, como uma presenga fundamental na vida
de uma maioria de brasileiros através das diversas plataformas: desktop, laptop, tablets e
celulares.

A veiculagao de banners acontecera nos principais portais de noticias locais a exemplo do
Bahia Noticias, G1 Bahia e Bocdo News na home e em canais segmentados. Além disso,
as redes sociais também fardo parte deste mix através do Facebook, Instagram, Youtube
e Rede de Display do Google.

Utilizaremos as Redes Sociais Facebook e Instagram segmentadas para Bahia,
direcionada para homens e mulheres com idade igual ou superior a 16 anos com um

alcance potencial de 6 milhdes de pessoas na regido através de antncios linkando parao
hot site da campanha.

Definicdo de publico

/'\ A sua selegio de
plblico &

‘ I / razoaveimente
Ssper Azl ampla.
Detathes do piblico:

« Locaizacio:

+ Bragd Bahia
» ldade:

» 16 265+
» Posicionamentos:

o nas paginas: Feed de noticias em
desktops. Feed de noticias em
dispogﬁos moveis, Coluna a direifa
em computadores desktop ou Feed
do Instagram

Alcance potencial: 6.000.000 de pessoas

Alcance diario estimado

€3 96.000 - 250.000 pessoas no
o Facebook
z RIS + )

' 140,000 - 370.000 pessoas no
instagram
[
HTIIINO
Esta & apenas uma estimatva. Os numeros
mostrados baseiam-se no desempenho
méedio dos anuncios direcionados para o seu
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Utilizaremos a mesma segmentagio geodemografica do Faceboook/Instagram para
campanha _de Rede de Display/Youtube com a diferenca de afunilarmos ainda mais e
sermos mais assertivos com a segmentagao contextual e de interesse.

Inventario de rede total

10 mi — 50 mi cookies 1 bi — 5 bi impressaes

ldade Género Dispositivo
" ‘ \J
21% \

6% . . .

. ) 4% g @ Masculino 29% @ Deskiop 31%

182242533435 2 44 45 545-5 ot —65% ® Feminino 31% @ Celular 64%

i )
ARBaNBINSBansa sconhecido Desconhecido 40% ® Tablet 5%

Previsdo de desempenho mensal

Cliques Impressoes Cookies Custo CPC médio

13.5mi 1,5mi—-2mi SO0 mil - 1 mi RS5 2457 RS0,39

Rédio ~ E na proximidade com o publico que reside o valor estratégico do meio como
ferramenta para a comunicagao institucional. A caracteristica de acompanhar o ouvinte e
sua grande penetracao faz do radio o maior estimulador natural para a propagacéo de
mensagem. Aproveitou-se também o fato de o meio possuir grande capilaridade. Afinal o
radio € o terceiro maior meio em penetragao no target ambos os sexos A, B, C,DekE
20+

Devido a isso, optou-se pela audiéncia-padréo nesse publico (faixa horaria, de segunda a
sexta-feira), que contemplam programas de teor jornalistico e musical entre emissoras de
maior audiéncia das cidades baianas. “A pega utilizada sera um spot de 30" e

‘ testemunhais dos apresentadores nos programas de radio.
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IBOPE
media SAL -
CLASSE
ABCDE
05-00
TODOS O0S
DIAS
Emissora indice| TODOS 0OS
LOCAIS
SAL - FM-TOTAL FM IA% 8,16
IA# |70.895,07
PS% |26.18
SAL - FM-PIATA FM 1A% |0.81
, A8 |7.046 15
¢ PS% | 1539
SAL - FM-GLOBO FM A% |1,04
IA#  |16.867 41
PS% |39,50
SAL - FM-ITAPOAN FM IA% |0.58
IA#  |5.022.20
PS% | 18,45
SAL - FM-BAHIA FM A% 10.48
IA#  |4.16802
PS% 16,15
SAL - FM-A TARDE FM IA% 0,87
IA# |7.542.17
PS% |31,93
SAL - FM-FELIZ FM 92 3 1A% 0,31
IA# | 2.685 20
PS% | 16,53
¢ SAL - FM-OUTRAS FM A% |0.21
IA# |1.81972
PS% |14.87
SAL - FM- REDE ALELUIA 202 -|1A% |0.21
FM A% |1.842,76
PS% |17.83
SAL - FM-METROPOLE A% 10.56
IA#  [4.907.17
PS% |4862
SAL - FM-NOVABRASILFM __ |IA% 0,52
IA#_|4.547 62
PS% |58.08
SAL - FM-NAO LEMBRA/NAG|1A% |0.14
SABE FM A |1219.46
PS% |17.68
SAL - FM-BANDNEWS FM 1A% 0,52 B
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Tel.: (71) 3555 9222 Fax: (71) 3555 9200

m



VIA

IA#  |4.490,95
PS% 69,95
SAL - FM-TRANSAMERICA IA% 0,22

IA#_ [1.931,06
PS% 30,75
SAL - FM-TUDO FM IA% |0,16

IA¥ _1.379,87
PS% |22,67
SAL - FM- BAIANA 206 - FM  |IA% | 0,09
IA#_ 774,62
PS% |13,42
SAL - FM- EDUCADORA 205 -|IA% |0.25

FM IA#_ |2.182,86
PS% |47,08
SAL - FM-LIDER FM A% |0,06

IA% 494,34
(& PS% [11,78
SAL - FM- SUCESSO 204 - FM [IA% |0.03
AR 27477
PS% |8,55
SAL - FM-CBN SALVADOR IA% 0,09

IA# 806,90
PS% 34,85
SAL - FM- NOSSA RADIO 207 -[IA% 0,08

FM IA# 72283
PS% 41,93
SAL - FM-106.1 - VIDA FM IA% 0,01

IA#_ 109,80
PS% 12,07
SAL - FM- BALADA 201 -FM _ |IA% 0,01
IA# 59,19
PS% |12,56

Outdoor - No Brasil, possui aceitagdo na classe AB de 46% e 34% na classe C. De
grande impacto visual, & midia local excelente para langamento e fixagao de marca. Com
alta frequéncia de exposigao, atinge em cheio todo o publico geral por estar ao ar livre.
Veicularemos placas nas principais cidades da Bahia. Todas devidamente distribuidas em
roteiro determinado e em locais de trafego intenso. Veicularemos exclusivamente com
empresas filiadas a Central de Outdoor, garantido a qualidade no servigo prestado.

O outdoor tera caracteristica de teaser e o layout “resposta” sera trocado apds uma
semana de veiculagao.

Rua Padre Camilo Torrend 22 Federacao Salvador BA CEP 40?1‘%)5650
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Jornal - Sera veiculado um andincio de 1/4 de pagina (4colx20cm) sequencial colorido no
jornal A Tarde, titulo de maior circulagdo, e representatividade no estado da Bahia,
inclusive com boa cobertura no interior, ao contrario dos titulos Correio* a e Tribuna da
Bahia que néo circulam tao bem no interior do estado. Ao utilizar esse meio atingiremos o
publico formador de opinido, o que ira gerar simpatia, credibilidade e multiplicadores para
nossa mensagem.

Busdoor — Veicularemos 20 linhas de 6nibus exclusivamente na capital (Salvador) para
reforcarmos a mensagem do outdoor e aumentar sua capilaridade afinal uma das
vantagens do Busdoor, é que, por ser uma publicidade mével, proporciona um maior
tempo de visualizagdo. Usaremos 3 motivos diferentes para uma maior impacto da
campanha.

Estratégias de Agoes de Nao midia
Hot site

Panfleto

Intranet

Cartaz

Card Whatsapp

Rua Padre Camilo Torrend 22 Federagao Salvador BA GEP 4021b6650
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PLANILHA DE SIMULACAQ DE MIDIA E NAO MIDIA - RESUMO - =~
MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA =4
LT CENTRAL INTEGRADA DE COMUNICAGAO SOCIAL (CECOM) a
a CONCORRENCIA N° 01/2016 =
-
R [--]
% _PRODUGCAO VEICULAGAO =
E Pega Descrigiio da Pega Quantidade | Custo (R$) | % do total geral Periodo Custo (R$) % do total geral | Custo total (R$) | % do total ooml—.;
- $
i
Produgéo de 01 vt com
duragdo de 30", inciuindo: q
trilha especial, edigao, 1 7.298,13 2,43% 01 a30/11/16 127.725,00 42,58% 135.023,13 45,01% :.
mixagem e finalizag&o. o
5
Produgéo de 01 Spot com
duragéo de 30", incluindo: 9
01 locutor, 02 atores, trilha 1 1.650,00 0,55% 01 a30/11/16 60.553,65 20,18% 62.203,65 20,73% $
especial, edigao, mixagem F
PECAS DE MiDIA & finalizagéo. g
Produgéo de banner e 5 0,00% 0123011116 |  24.45322 8,15% 2 % 3
cards internet ) j 2 ) 15% 4.453,22 815% }
Produgéo de cartazes de L
outdoor no formato 9 x 3m, 23 4.370,00 1,46% 01 a 30/11/16 29.450,00 9,82% 33.820,00 11,27% = 3
100% policromia.
Produgdo de 01 anincio de|
jornal formato 1/4 de 1 - 0,00% 01 a 30/11/16 27.500,00 9,17% 27.500,00 9,17%
pagina
Frocusao ge adesivo 20 1.600,00 0,53% 01a30/11/16|  12.900,00 4,30% 14.500,00 4,83%
~ 3 Panfleto: formato A5, 4x4
PEGAS DE NAO MIDIA cores, impresso em papel 5.000 1.300,00 0,43% 01a30/11/16 0,00% 1.300,00 0,43%
couché fosco 150g.
P’w“%:r::a‘:‘;‘as"e da 1 - 0,00% 01230/11/16 0,00% 0,00 0,00%
Produgao diia"a‘ A3l 4 000 1.200,00 0,40% 012301116 0,00% 1.200,00 0,40%
Produgéo ‘}fpga'd Whats 1 - 0,00% 01a30/11/16 0.00% 0,00 0.00%
total 8.052 16.218,13 5% 282.581,87 4% 300.000,00 100%
total geral

Tel.: (71) 3555 9222 Fax. (71) 3555 9200
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BLANILHA DE SIMULACAO DE MIDIA - TV
MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA S
CENTRAL INTEGRADA DE COMUNICAGAO SOCIAL (CECOM) o
CONCORRENCIA N° 01/2016 Sn
s
£
=
I o1]o2[osJoeTosTos [o7[o8os |10 11 ]12] 15 14 1516 17|28 19 20|21 [ 22 | 23 [ 24 | 25 [ 26 | 27 | 28 Tot| Custo Hore
Programa_ Pealvialalsisiolsirialalsys]olsirialalsls sirfajals]s ins | Unitdrio Total Gén | inic | Anal
GLO TV BAHIA/GBO (BA) - ESTADO -
BOM DIA PRACA 30" 1 1|447400} RS 4474,00 [ IN ] 06:30] 07:30%
BOM DIA BRASIL 30" 1 1 2 598600 RS 11.972,00 | JN | 07:30] 08:3
MAIS VOCE 30" 1 11447900 RS 4.479,00 | sH |08:30] 10:
JORNAL DA GLOBO 30" 1 1727400 [ RS 7.274,00 | IN | 23:55] 00.2:
<
REC TV ITAPOAN/REC (BA) o
BALANCO GERAL MANHA 30" 1 1 2 | 483900 ] RS 9.678,00 | IN | 07:15] 08:35]
HOJE EM DIA 30" 1 1 2 | 1.651,00 [ RS _3.302,00 | FM | 09:35] 12:009
BALANGO GERAL 30" 1 1 1 3 | 460800 RS 13.824,00 [ JN |07:15] 08:3
BOM D+ 30" 1 1 2 | 377500 | RS 7.550,00 [ AU | 13:00] 15:3
SBT TV ARATU/SBT (BA)
ARATU NOTICIAS 2° EDICAQ 30" 1 11651800 | RS  6.518,00 | IN [19:15] 19:40
BOM DIA BAHIA 30" 1 1 2 | 409400 ] RS 8.188,00
QUE VENHA O POVO - Casemiro 30" 1 1 1 3 | 6.750,00 | RS 20.250,00 | IN | 10:45] 11:50
SE LIGA NO PIDA 30" 1 1 ] 6.750,00 [ RS 6.750,00 | MU | 12:15] 13:00
BAND TV BAND BAHIA (BA)
DIA DIA 30" 1 1 2 | 1.620,00 | RS 3.240,00 | rM [10:00] 11.15
JOGO ABERTO 30" 1 1 2 491000 RS 9.820,00] ES | 15:15] 12:30
BAND CIDADE 30" 1 1 2 | 5.203,00 | RS 10.406,00 | N | 18:50] 1920
TOTAL BAHIA [ T T T TsT2Tslal3]2] J2]2]3]213[1] T 27 | [ RS 127.725,00]

1.:(71) 3555 9222 Fax.
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MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
CENTRAL INTEGRADA DE COMUNICAGAG SOCIAL (CECOM)
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PLANILHA DE SIMULACAO DE MIDIA - INTERNET Py
> MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA g
CENTRAL INTEGRADA DE COMUNICAGAO SOCIAL (CECOM) =
CONCORRENCIA N° 01/2016 £
&
N°de Média E
v
Portal Vis : A::noa CPM N°impressdes| Investimento ,5
Total (30 dias! Més (Periodo) Total ¥
Bahia Noticias - http://www.bahianoticias.com br/ Superbanner 728 x 90 pixels 4.574.299 .236.824 | 109,31 45.743 5.000,00 E
Bocao News - www.bocaonews.com.br Superbanner 728 x 90 pixels 12.498.813 .201.425 | 40,00 124.988 5.000,00 P
G1 Bahia - http://g1.giobo.com/bahia/ Retangulo Médio 1 - 300 x 250 pixels 14.025.000 1.700.000 | 30,00 140.250 4.207,50 =
[«
REDES SOCIAIS
N° de Visuaiizag8es n F
Portal Formato Estimada CPM vestimento
Total (30 dias) Totai
FACEBOOK/INSTAGRAM Post Patrocinado / Facebook & 6.000.000 083 5.000,00
INstagram Ads
Rede de Display / Youtube (TrueView in
L GOOGLE - Rede Display/Youtube Stream, TrueView em Display e 13.500.000 0,39 5.245,72
TrueView na pesquisa)
TOTAL [ 321227 [Rg 24.45322

Tel.: (71) 3555 9222 Fax: (71) 3555 9200
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PLANILHA DE SIMULACAO DE MIDIA - OUTDOOR

MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
CENTRAL INTEGRADA DE COMUNICAGAO SOCIAL (CECOM)
CONCORRENCIA N° 01/2016

10 650

21

hilo Torrend 22 Federagao Salvador BA CEP 402

Valor unitério TQQSSDSTQQ S SDSTQAQSSDSTQAQSSDST
Muni Exibidora por bi-semans 123456789101112131415151718192021222324252627282930 Placas Total
Alagoinhas Pega Outdoor RS 605,00 2 1.210,00
Brumado Publik Qutdoor | RS 300,00 2 1.800,00 [
Camacgari Camagari Outdoor | RS 1.260,00 2 2.520,00 &
Eundpolis We Outdoor RS 500,00 2 1.000,009-
Guanambi Publik Qutdoor RS 900,00 2 1.800,00 |
Itapetinga Publik Outdoor | RS 900,00 2 1.800,00
Jequié Publik Qutdoor | RS 900,00 2 1.800,00
Porto Seguro We Outdoor RS 600,00 2 1.200,00
Salvador Chaves Outdoor [ RS 4.000,00 3 12.000,00
Simdes Filho Camacari Outdoor | R$ 1.260,00 2 2.520,00
Vitdria da Conquista Publik Outdoor RS 900,00 2 1.800,00
N A I A O O 23 zs.aso,W‘

Tel.: (71) 3555 9222 Fax. (71) 3555 9200



PLANILHA DE SIMULACAO DE MiDIA BUSDOOR

MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
CENTRAL INTEGRADA DE COMUNICAGAO SOCIAL (CECOM)
CONCORRENCIA N° 01/2016

22

EP 40210 650

C

Valorunitério |TQQSSDSTQQSSDSTAQQSSDSTQQASSDSTQ Qunt

Mun Exibidora pormes {12345 67891011121314151617 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 Places Total
Salvador Midiabus | RS 645.00 [20 T 1250000]
I T I T L T T T T T T T T T I T ITd 1 20 | RS 12.900,00 ]

ua Padre Camilo Torrend 22 Federacao Salvador BA

(71) 3555 9200

(71) 3555 9222 Fax
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PLANILHA DE SIMULACAQ DE MIDIA - JORNAL

MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
CENTRAL INTEGRADA DE COMUNICAGAO SOCIAL (CECOM)
CONCORRENCIA N° 01/2016

NOVEMBRO/2016

10 650

23

o

1
Formato | T

0112112113114 115 161718 29 20 [ 21122 23] 24 [ 25| 26 [27 |28 | 29 ] 30
a)sisjoisitiqgjalsisiofsirfalals{s|olsiria

ma
JORNAL A TARDE

ANUNCIO SEQUENCIAL

4COLX20CM

2

Tot | Custo
Ins | Unltdrio | Desc, Total

o
2 | 768,42 [ 78,00%] rs 27.500,00]

30.620 exemplares/Bahia

T TT T T T T T T T2 T 1T 1117

2] | [ 2750000 |

re Camilo Torrend 22 Federagdo Salvador BA CEP 402

Tel.: (71) 3555 9222 Fax. (71) 3555 9200
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Plano de Comunicacéo Publicitaria

Raciocinio Basico

Ministério Publico do Estado da Bahia e o combate ao racismo. Ao reunir dois temas tio
abrangentes em um UGnico plano de comunicagdo, o briefing proposto representa, na
verdade, um grande desafio de sintese. E, para que esta sintese possa ser realizada a
contento, preservando os aspectos fundamentais de cada tema, é necessario, antes de
tudo, compreender cada um deles de forma bastante ampla, para, em seguida, reduzi-los
a um tamanho compativel com as necessidades da comunicagéo publicitaria, isso sem
que se perca de vista os seus aspectos essenciais. Para que isso seja possivel, é preciso
entender n&o apenas o contexto atual de cada um dos temas, mas também as suas
origens, sua histéria e o caminho percorrido até os dias de hoje.

Parece claro que, a partir do momento em que a humanidade passa a viver em uma
sociedade organizada, passa também a perceber a necessidade de uma instituicdo que
atue no sentido de fazer com que suas leis sejam obedecidas por todos os que dela
participam. E o que se compreende analisando as evidéncias de que uma fungéo similar a
do Procurador Publico ja era desempenhada ha cerca de 4.000 anos atras, no Egito
antigo, onde funcionarios denominados ‘magiais’, agindo em nome do Farad, tinham
entre suas atribuices proteger os cidadios pacificos; acolher os pedidos do homem justo
e verdadeiro, perseguindo o malvado e o mentiroso; fazer ouvir as palavras da acusagao
e tomar parte nas instrugdes para descobrir a verdade. Tal fungéo evoluiu junto com a
sociedade, chegando aos tempos da Inquisicdo, em que o juiz inquisitorial, acumulando
fungbes de acusador e juiz, criou uma situagdo que o préprio Direito Canénico
reconheceu como esdrixula, tendo, em resposta, instituido o principio de que ninguém
poderia ser processado sem um acusador legitimo e idoneo.

A partir dessa mudanga no Direito Candnico, percebeu-se que também na justica laica era
dificil ao juiz inquisidor manter a imparcialidade indispensavel a um julgamento justo e
acolher os argumentos em contrério apos ter participado do processo de investigagéo, de
producdo de provas e de acusagido. Era necessaria uma forma de magistratura
exclusivamente dedicada a levar os delinquentes a responder por seus atos diante da
Justica. Ela comegou a tomar forma no reinado de Filipe 1ll, na Franga, quando surgiram
0s Procuradores do Rei, magistrados cuja atribuicdo era proceder & acusagéo. Ja Filipe
IV, através da Ordenanca de 23 de margo de 1302 (considerada a certiddo de nascimento
do MP), regulamentou o papel dos promotores e criou o Ministério Publico, magistratura
diferenciada e dedicada exclusivamente s perseguir os que infringiam a lei. Com
Napoledo Bonaparte veio nio apenas a consolidagdo do modelo atual do Ministério
Publico, quando os cédigos napolednicos definiram claramente o papel do MP e suas
atribuigdes, mas também o termo “Parquet”, desprezando seu sentido original (assoalho)
para passar a designar “magistrature debout’, ou seja, “magistrado de pé”.

Dessa mudanga, surge ndo apenas o Ministério Publico como instituicdo, mas também a
base do sistema judiciario moderno, em que, por um lado, o juiz ndo pode agir por conta
propria para punir os delitos que verifica na sociedade, tornando-se condigdo
indispensavel a dendncia oferecida por terceiros; e, por outro lado, retirando da parte
acusatoéria o 6nus da decisio final acerca dos fatos que apurou.

lDe.fgto, um E;tado Democrético destinado a assegurar o exercicio dos direitos sociais e
individuais n3o é~ possivel sem a atuagdo independente de uma instituicdo que
degempenhe fungio .anéloga & do Ministério Publico, indispensavel a organizacgdo da
somedagﬂg, ao funplonamento da maquina plblica e 3 manutengdo do regime
democratico. Tanto é assim que a Carta Magna dedicou toda a secdo de um capitulo

OCP Comunicagao - Rua Dr. José Percba, n® 149, Centro Empresarial Eldorado, 8° andar, Stiep - Salvador - BA.
CEP 41.770-235, Tel.:(71) 2107-0900 / Fax: 71 21070923 - producac@ocpcom.com.br — CNPJ 01605702/6001-61
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denominado “Das Funcdes Essenciais 3 Justica” ao Ministério Publico {capitulo IV), além
de outros artigos esparsos no texto. Proclama a Lex Fundamentalis em seu Art. 127,
caput, in verbis:

“O Ministério Publico é Instituigdo permanente, essencial & fungao jurisdicional do Estado,
incumbindo-lhe a defesa da ordem Juridica, do regime democratico e dos interesses
sociais e individuais indisponiveis’.

Assim, investido por deliberagdo soberana da Assembleia Nacional Constituinte da
atribuicdo de velar pela intangibilidade e integridade da ordem democratica, 0 MP
converteu-se em guardido da ordem juridica, cabendo-lhe avaliar criticamente o contetdo
da norma juridica, aferindo-lhe as virtudes intrinsecas para, assim, neutralizar o
absolutismo formal de regras legais, ndo raro dissociadas dos valores, ideias e
concepgbes vigentes na comunidade em dado momento histérico e cultural. A fim de
exercer tais atividades com liberdade e independéncia, foram asseguradas a autonomia
funcional, financeira e administrativa, indispensaveis & defesa de uma ordem juridica que
muitas vezes é conturbada por normas desprovidas de constitucionalidade emanadas do
proprio governo. A partir da vigéncia da Constituicao Cidada, o Ministério Pablico tornou-
se o defensor do povo, de seus direitos e de suas liberdades, tendo por missao oferecer
respostas aos anseios e postulagdes dos que, perseguidos pelo arbitrio e oprimidos pela
onipoténcia do Estado, a ele recorrem na esperanga de verem restituidos os seus direitos.
A prdpria existéncia de uma instituigio como o Ministério Puablico é indispensavel a
organizagéo e funcionamento do Estado e & manuten¢ao do regime democratico, agindo
de forma independente e auténoma na defesa da ordem juridica, do regime democratico
de direito, na defesa dos direitos sociais e dos interesses sociais e individuais
indisponiveis, bem como pela leal observancia das leis. A Constituigao de 1988 conferiu
ao Ministério Pablico uma posigdo de inegavel eminéncia ao definir suas funcdes, entre
as quais “zelar pelo efetivo respeito aos Poderes Publicos e dos servigos de relevancia
publica aos direitos assegurados nesta Constituigdo, promovendo medidas necessarias a
Sua garantia”, conforme proclama seu Art. 129, inciso II.

A mesma Constituigdo que define 0 MP como seu “‘guardido” dispée no seu Art. 5°
“Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer natureza, garantindo-se aos
brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito & vida, a
liberdade, a igualdade, & seguranga e a propriedade (...)”. Sendo ainda mais especifica no
inciso XLII do mesmo artigo, diz a Carta Magna: “a prética do racismo constitui crime
inafiangavel e imprescritivel, sujeito & pena de recluséo, nos termos da lei”. Sendo o MP o
responsavel pela defesa dos direitos do cidadso e por zelar pelo estrito cumprimento das
leis, nada mais natural que seja ele a linha de frente no combate ao racismo, seja
coibindo a pratica, seja indicando caminhos para uma perfeita adequagdo da sociedade
as leis que garantem a igualdade a todos os individuos.

Para que seja possivel compreender a importdncia dessa missdo em especial,
precisamos compreender de que forma se d4 o perverso mecanismo que leva um
determinado grupo de individuos a se achar superior a outro, tentando impingir-lhe essa
“inferioridade” através de palavras, atitudes e comportamentos que nada mais s&o do que
0 racismo, ainda que, a luz da ciéncia moderna, esteja mais do que provado que as
minimas v~aria<;6es _do codigo genético humano gue geram diferengas fisicas entre as
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vistos sob a otica do vencedor, eram seres inferiores, incapazes de se defender e de fazer
valer sua autodeterminagdo como povo, ainda que fisicamente, fizessem parte de um
mesmo grupo étnico. O que passou a diferencia-los foi a condi¢gdo de vencedores e de
vencidos. Na Roma antiga, por exemplo, os romanos tinham os povos conquistados na
conta de seres de segunda classe, posto que ndo eram cidaddos de Roma, € a eles
impunham suas leis, seus valores, seus deuses e seus governantes. A questdo veio a
atingir um novo patamar no momento em que 0s europeus chegaram a América e
iniciaram seu processo de colonizagéo. Sob o indiscutivel dominio da Igreja Catdlica, néo
lhes era permitido a escravizagdo de outros povos igualmente catélicos, o que levou os
colonizadores a buscarem alternativas, inicialmente na propria América, onde as
populagdes nativas pareciam a solugdo ideal. Sob a equivocada desculpa de que tais
populagdes ndo seguiam a Santa Madre Igreja e, portanto, n&o tinham alma, conseguiam
justificar a violéncia e a dominag&o como um trabalho de evangelizagdo. Mas tal ideia se
provou equivocada, seja pela disposicdo de tais populagdes a resistir & dominagao, seja
pela pouca aptiddo que demonstravam ao trabalho forgado, o que voltou os olhos dos
colonizadores para a Africa. Ali, as populagdes viviam majoritariamente em regime tribal,
igualmente a margem dos regulamentos da Igreja Catdlica e em constantes atritos com
grupos rivais, o que levava a frequentes conflitos, que acabavam inevitavelmente na
escravizagdo do povo derrotado. Dal a perceberem como um bom negécio a
comercializagdo desses escravos com os europeus necessitados de mao-de-obra para
suas colbnias foi apenas uma questio de tempo. E, com essa necessidade se tornando
cada vez maior, & medida que os produtos das coldnias eram cada vez mais necessarios
a economia das metrépoles, o trafico escravagista atingiu nimeros cada vez mais
escandalosos, chegando mesmo a eliminar completamente alguns grupos do territorio
africano.

Se, por um lado, as populagdes africanas na propria Africa diminuiam, por outro lado, a
populagdo de africanos e seus descendentes gerados nas colBnias crescia cada vez
mais, chegando, em alguns lugares como a regido de Minas Gerais, a superar em muito a
de brancos. Temia-se uma rebelido. Para o dominador, era questdo vital manter os
dominados nessa condicdo de qualquer forma possivel, fosse negando-lhes a
alimentagéo necessaria a desempenhar qualquer atividade fora do trabalho forgado, fosse
punindo com extrema violéncia os rebeldes, fosse incutindo-lhes a ideia de que o
dominador, na verdade, estava fazendo-lhes um favor, ao mostrar-lhes o caminho para
Deus. Na prética, o que acontecia era a propagacao da ideia de que era licito ao europeu
escravizar os nio catélicos e a disseminagéo da nogdo de que tais povos ndo tinham
alma, n&o tinham amor a Deus e, portanto, eram seres inferiores. Com a evangelizagso,
ainda que forgada, dessas populagdes, perdia-se o argumento da falta de alma. Era
necessario buscar novas formas de justificar o absurdo da submiss&o de seres humanos.
Dai que o racismo como pratica, ou seja, a nogdo de que um grupo com determinada
caracteristica fisica & superior a outro que n&o possua a mesma caracteristica comega a
se difundir, apoiado em argumentos tso perniciosos quanto falsos, como afirmar que
individuos negros sZo mais propensos a violéncia ou a pratica do crime e menos
propensos ao aprendizado ou ao trabalho intelectual. Com 0 advento das ideias
abolicionistas e, posteriormente, da prépria abolicdo da escravidao no Brasil e em outros

OCP Comunicagao - Rua Dr. José Peroba, n°

149, Centro Empresarial Eldorado, 8° andar, Stiep - Salvador - BA.
CEP 41,770-235. Tel.:(71) 2107-0900 / Fax: 71

21070923 - producac@ocpcom.com.br — CNPJ 01605702/0001-61.



"FreeeeRORRCROCRROCOICPRTCCPCPCPCCCRLECTECEERERRECETEEE T LEELE L

'h

¢

JiP-BA o
rpordenagdo de Licitagao

Jis. __A_ZZG;?_

submissa, ainda que formalmente livre. Substituidos pelos novos colonos assalariados
que passaram a chegar ao Brasil, expulsos das terras onde antes trabalhavam e
obrigados a buscar as oportunidades para garantir a sobrevivéncia, os ex-escravos
passaram a constituir novas comunidades onde era possivel: nos morros préximos aos
grandes centros populacionais, nas areas menos valorizadas, nos cortigos, naquilo que se
costumou chamar “invas&o”. Em comum, tinham a precariedade das habitagdes, a falta de
condigGes basicas e uma vida & margem da elite dominante, de quem, de uma forma ou
de outra, continuavam a depender. Mudou-se o status, de pessoa cativa a homem livre,
mas continuaram as condigdes socioecondmicas que os mantinham na condigdo de
marginalizados, excluidos, submetidos aos interesses de quem detinha o poder. A partir
dai, o que se viu foi que o racismo se perpetuou através das geragdes, inserindo na
cultura brasileira reflexos na estrutura sociopolitica e atuando em diferentes niveis:
pessoal, quando o individuo tem essa ideologia internalizada; interpessoal, através das
acoes ou omissdes; e institucional, quando a pratica das instituigbes denuncia a faléncia
ou ineficiéncia para incluir e atender a todos os grupos indistintamente. Mesmo iniciativas
como a Lei Afonso Arinos, de 1950, que estabeleceu como contravengé@o penal a
discriminagéo de raga, cor e religido, pouco ou nada fizeram para mudar esse quadro.
Pior: a aparente naturalidade com que conviviam as comunidades de excluidos e a elite
dominante, somado ao sucesso esportivo alcangado pelo Brasil com equipes onde atletas
negros eram destaque, ajudou a projetar para o0 mundo a imagem de um pais onde as
diferengas sociais e raciais importavam menos do que o talento individual, embora essa
imagem n&o correspondesse ao que se via na sociedade.

O ponto de inflexdo d4-se, mais uma vez, com a promulgag&o da Constituicdo Federal de
1988. No ano seguinte é promulgada a Lei Caé - Lei n° 7.716, que reforga o disposto na
Constituicdo e amplia as punicdes, tornando crime 20 condutas que antes eram
consideradas apenas contravengdes. Racismo, dessa forma, transformou-se em crime
inafiancével e imprescritivel. Para ampliar a abrangéncia da Lei Ca6 foi sancionada a Lei
n°®9.459, de 13 de maio de 1997, que transforma em crime a discriminagdo, o preconceito
de etnia, de religido e procedéncia nacional, além de tipificar o crime de injaria racial
(crime privado, contra a honra de um individuo, enquanto o racismo & de ordem publica).
A ideologia da igualdade no Brasil pode ser considerada uma ‘igualdade cega”, porque
nao atende a desigualdade estrutural e histérica gue atingiu o grupo negro. E na tentativa
de buscar igualdade entre os desiguais que as acgles afirmativas sZo instituidas. Entende-
se por agdes afirmativas programas e medidas compensatérias de carater temporario que
promovem intervencdes nos processos de interagdo social e institucional para grupos
sociais minoritarios que sofreram exclusdo social decorrente de um processo soécio-
histérico. Essas ag¢des criam as condigbes para que grupos sociais discriminados possam
competir, em grau de igualdade, com grupos sociais favorecidos, com foco num futuro
igualitario. Afinal, os fendmenos sociais nio sio naturais e podem sofrer intervengdes
para corregdo de desigualdades. Foi o que o MPBA, de forma pioneira, se propds a
realizar quando, em 2006, instituiu politicas afirmativas no processo de selegdo de
estagiarios de nivel médio e superior.

E nessa condicao, a de protagonista do processo, que o Ministério Publico do Estado da
Bahia segue atuando, amparado pela Lex Fundamentalis e pela Constituicido Estadual,
que Ihe dedica seus artigos 135 a 139, bem como pela Lei Orgénica do Ministério Publico
da Bahia — Lei Complementar n° 11, de 18/01/1996. Age assim pela necessidade de fazer
valer os direitos basicos da populag&o de uma unidade federativa que € composta na sua
maioria por afrodescendentes e, portanto, por individuos que véem seus direitos basicos
pega_dos diante do racismo. E, do mesmo modo, age por uma necessidade de adequacéo
as leis que passaram a nortear esse processo, como o Estatuto da Igualdade Racial e
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Combate a Intolerancia Religiosa do Estado da Bahia e as acdes nesse sentido previstas
no Plano Geral de Atuagdo do Ministério Piblico estadual, bem como as deliberagdes do
Conselho Nacional do Ministério Publico (CNMP) e das Procuradorias Gerais de Justica
nos Estados, conforme disposto no protocolo de intengdes pactuado com a Uni&o.
Cumpre assim o seu papel de fiscalizar a correta aplicacio da lei onde a vé desrespeitada
e também de ser um exemplo da sua correta observancia.

No contexto da comunicagao, no entanto, percebe-se gue a atuagdo do Ministério Publico
ainda representa fonte de duvidas e incertezas aos olhos do cidadao comum, alheio aos
meandros do Direito. A constatagdo a que se pode chegar analisando o cenario atual ndo
deixa de ser uma contradicdo, que pode ser assim expressa: embora ndo compreenda
exatamente o papel do Ministério Publico na sociedade (grande parte da populagéo cré
que ele faz parte do Poder Judiciario, por exemplo), a populagdo tem uma percepgdo
altamente positiva da instituicéo e de sua atuagdo em sua defesa, criando uma excelente
oportunidade para que seja estabelecida uma parceria entre o MPBA e a sociedade no
sentido de trabalhar pela igualdade.

Com base no que foi visto, & possivel enumerar as prioridades que devem ser atendidas
pela comunicag&o, a fim de que se possa atender aos objetivos indicados no briefing. Sao
elas:

1) Demonstrar que o racismo e a discriminagdo sdo condutas criminais e, portanto,
encontram-se sob a esfera de influéncia do MPBA;

2) Demonstrar que o MPBA reage com rigor nos casos em que O racismo e a
discriminagdo sdo comprovados, processando e levando a Justica os infratores, mas
também age de forma proativa, mostrando a sociedade como deve ser o comportamento
de uma instituicdo publica comprometida com o combate ao racismo e a garantia dos
direitos previstos em lei;

3) Promover a valorizagao da populagéo negra, sua cultura e sua Histéria:

4) Apresentar alternativas para que a populagdo em geral possa participar desse
processo, denunciando os casos de racismo, apoiando os movimentos pré-igualdade e,
dessa forma, exercendo sua cidadania de forma plena;

9) Mobilizar e motivar os integrantes do Parquet a compreender a importancia do seu
papel e de sua prépria conduta nesse processo; e

6) Divulgar e promover a marca do MPBA.

Estratéqgia de Comunicac¢éo Publicitaria

Com base no exposto no Raciocinio Basico e no briefing, passamos a buscar respostas
as quatro perguntas basicas que irdo ajudar a planejar as agdes nesse sentido:

- Qual é o problema identificado?

- O dizer para resolver esse problema?

- A quem dizer?

- Como dizer?

O problema identificado
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depende nem dos prestadores dos servigos de comunicag&o e nem da prépria instituicéo.
O segundo obstaculo identificado, este por sua vez incontornavel, é a falta de
conhecimento da populagéo sobre os mecanismos através dos quais ela pode buscar a
interferéncia do MPBA. Portanto, a comunicagdo devera atuar em duas frentes: por um
lado, mostrar que a conquista da igualdade é objetivo do Parquet nio apenas por ser
parte de sua missio estabelecida na Carta Magna, mas também por uma questao de
consciéncia, de promogao da justiga. Por outro lado, demonstrar a eficiéncia pratica desse
trabalho, lembrando que o MPBA estar4 sempre ao lado daqueles que se encontram
numa situagéo em que vém indisponiveis ou cerceados os direitos fundamentais que lhe
s&o assegurados pela forga da Lej, podendo ser acionado por qualquer cidadso que seja
vitima ou testemunha de tais atos.

O que dizer para resolver o problema?

Chega-se, entdo, a0 momento de realizar a sintese proposta no primeiro paragrafo deste
planejamento. O que se procura atingir é a igualdade entre todos os cidaddos, conforme
estabelecido na Carta Magna, sendo o Parquet o "brago” escolhido para realizar este
trabalho, visto ser este dotado da forga institucional (garantida, como se viu, pela préopria
Constituicdo Federal) que Ihe permite atuar por todos e para todos, em defesa de toda a
sociedade e dos direitos garantidos pela Lex Fundamentalis, promovendo as medidas
necessarias a sua garantia. Sendo esta igualdade garantida pela prépria lei que lhe cabe
defender, trata-se de consequéncia natural que, em cumprimento da mesma, o MP atue
indistintamente em favor de qualquer cidaddo que veja indisponiveis seus direitos
fundamentais, sem qualquer tipo de distingdo. Ou seja: aos olhos do MP, todos sio
iguais, todos sdo cidadios. E é como cidad&os, como membros de um Estado que se
encontram no gozo dos direitos que lhe permitem participar da vida politica e social do
mesmo, que todos podem atuar no sentido de acabar com essa abominagdo que
representam o racismo e a discriminagao.

A partir dessas consideragdes, pode-se chegar a um conceito que resume
satisfatoriamente a atuagdo do Ministério Publico no tocante ao racismo e, aplicado
especificamente ao MPBA, podera nortear as suas acbes de comunicagio:

Qh

Para o MPBA, nao existe negro, branco, pardo ou amarelo: existe cidadio.
Se cada um fizer a sua parte, acabaremos com o racismo.

¢

Encontram-se nesse conceito todos os elementos necessérios para atingir os objetivos
propostos pelo briefing e identificados por este planejamento como importantes para que
se chegue aos resultados esperados. Primeiramente, posicionando o MPBA como a forga
capaz de assegurar a igualdade entre todos os cidad&os, nos termos que determina a
Carta Magna. Da mesma forma, indicando que essa luta por um direito que, mais do que
legal, é justo e correto, é de toda a sociedade e cabe a todos os que dela fazem parte e
que colaborar neste sentido é agir na defesa da mais importante conquista de um povo: a
estat?ilidade institucional, o Estado democratico de direito, capaz de garantir a protecio

que representam as diversas formas de preconceito que o racismo pode assumir, como
INJUSTICA, DESIGUALDADE, DESRESPEITO E INTOLERANCIA, mostramos como

pequenas mudangas podem fazer uma grande diferenga no sentido de se atingir a
/
)
6 \‘i
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igualdade. As pequenas mudangas, neste caso a retirada de algumas letras, transformam
as palavras, tornando-as JUSTICA, IGUALDADE, RESPEITO e TOLERANCIA. Feitas
essas mudangas, surge o arremate: Se cada um fizer a sua parte, acabaremos com o
racismo. Dessa forma, convida-se o cidadio a refletir que pequenas mudancgas ele
mesmo pode realizar em suas proprias atitudes para que toda a sociedade consiga,
enfim, atingir a igualdade entre todos que garante a Constituicdo. O conceito aqui
proposto € capaz de ganhar ainda mais forca através de sua repeticio em todas as pecas

publicitarias que fazem parte desta proposta, ajudando a fixar esta ideia na mente do
cidadjo.

ocp

A quem dizer?

Conforme fica claro no briefing, o objetivo da comunicagdo do MPBA ¢ impactar toda a
populacdo do Estado da Bahia. Obviamente, ndo se pode esperar de todas as pessoas o
mesmo nivel de informacdo em relagdo ao Ministério Publico. No entanto, apesar de
todas as diferencas claramente perceptiveis, o que também se percebe é que,
independentemente de classe social, nivel de escolaridade ou acesso & informacgédo que
apresenta, essa populagéo pode ser dividida em dois grupos basicos: por um lado, os que
acreditam que a prépria sociedade tem o poder de transformar a si mesma, sendo o
Ministério Publico e o trabalho que realiza no combate ao racismo e a desigualdade uma
importante ferramenta nesse sentido; e, no outro extremo, aqueles que ndo acreditam
nessa premissa, seja por terem se tornado descrentes na Justica, seja por se
encontrarem na posicdo de desassisténcia e desamparo da lei, nesse caso, na condigdo
de vitimas do racismo e do preconceito. Neste caso, os individuos serdo naturalmente
mais refratarios a qualquer iniciativa de comunicagéo que fale em igualdade, uma vez que
nao ¢ esta a realidade que percebem no seu dia-a-dia. Porém, também podemos
identificar neste segundo grupo (notadamente entre os desamparados e desassistidos)
aqueles que simplesmente nio sabem como podem fazer com que o Ministério Publico
atue em defesa de seus direitos, dando a este grupo especial interesse para a
comunicagdo, uma vez que, corretamente informado, podera mudar sua posicdo. No
entanto, € importante salientar que sera entre o grupo que tende a acreditar na atuaggo
transformadora do Parquet que encontraremos os que mais serdo impactados de forma
mais positiva pela comunicagédo, uma vez que sao individuos mais abertos a essa ideia,
que nao precisarao ser necessariamente convencidos da importancia do trabalho do
MPBA, mas que terdo nos argumentos que lhe forem oferecidos uma forma de influenciar
mais pessoas a fazerem o mesmo, tornando-se disseminadores da ideia. Apesar dessa
divisdo, ambos os grupos fazem parte do mesmo publico-alvo e a mesma comunicagéo
tera que atingir a todos. Trata-se, portanto, de mostrar que é parte do trabalho do MPBA o
combate ao racismo e a todas as formas de discriminagéo e de que forma é possivel fazer
com que este mecanismo seja acionado. E, igualmente, de incentivar uma mudanga nas
proprias atitudes, no sentido de ndo aceitar como natural que um cidadao seja tratado de
forma diferenciada por possuir determinada caracteristica fisica.

Como dizer?

Conhecido o conceito e identificados os publicos, passamos a analisar em que contexto
ele devera ser usado para que se chegue aos resultados pretendidos.
Vejamos, entao, exemplos do conceito aplicado na pratica, nas midias selecionadas:

Filme 30” para TV ou internet.
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Neste filme sera mostrado o outdoor da a sendo modificado pela equipe da
exibidora, transformando a palavra DESIGUALDADE em IGUALDADE e a mensagem
completa, com a marca do MPBA assinando ao lado da frase da campanha.

Locugao explica e encerra com o conceito proposto.

Spot 30”

Trilha instrumental simples serve de fundo para locugdo muito bem interpretada e
pontuada, em que, na auséncia do apoio visual, & explicada a ideia de que pequenas
mudancgas podem fazer grande diferenca, enumerando a seguir as agdes do MPBA pela

promog¢ao da igualdade e arrematando com o conceito proposto e o convite para o
engajamento nessa luta.

Jornal

Aproveitando o fato de que o jornal destina-se a um publico naturalmente bem-informado
e consciente do que acontece pelo mundo, acreditamos ser esta a midia ideal para atingir
0 publico-alvo composto pelos formadores de opiniao.

Esta pega interativa traz uma palavra-chave do racismo como titulo, com bastante
destaque: INJUSTICA. Na propria peca, € marcado um pedago de papel para ser
recortado e colado sobre a palavra, cobrindo-lhe as letras | e N, formando a palavra
JUSTICA. Ao lado do box branco a ser recortado o titulo lembra que pequenas mudancas
promovem a igualdade, arrematando com o conceito e o convite para ser parte dessa
luta. No texto, sdo explicadas as agbées do MPBA na promogao da igualdade e é
refor¢ado o apelo para que todos se engajem nessa luta.

Revista

Nesta midia, também adequada para que impacte um publico que & mais bem-informado,
sendo também uma excelente alternativa para atingir os formadores de opinido, repete-se
a dinamica do anuncio de jornal, variando a palavra-chave, neste caso, EXCLUSAOQ, que
€ transformada em INCLUSAO com o acréscimo do pedago a ser recortado. O texto

enumera as agdes do MPBA na promog&o da igualdade e refor¢a o apelo para que todos
fagam a sua parte.

Outdoor

A ideia aqui é apresentar uma peca com teaser, que também traz uma palavra-chave do
racismo como titulo, com bastante destaque: DESIGUALDADE.

Apds metade da quinzena, havera uma nova colagem com o conceito da campanha em
cima das letras D, E e S, transformando a palavra em IGUALDADE e assinando a peca.

Busdoor

Serdo 3 motivos com teaser, cada um representado por uma palavra-chave, no caso
INJUSTICA, DESIGUALDADE e DESRESPEITO. O adesivo traseiro do 6nibus fica
metade do periodo contratado com cada palavra e, depois, adesivo com a marca MPBA e
0 conceito da campanha cobre as letras IN e DES, arrematando com o conceito proposto.

Banner animado de internet

Aproveitaqdo a interatividade permitida pela midia, o banner traz a palavra
INTOLERANCIA e, ao lado, apresenta um box branco, com marcagao de tracejado, do
mesmo tamanho das letras | e N. Ao clicar sobre a peca, vé-se o box sair do seu recorte e

cobrir as letras | e N, formando a palavra TOLERANCIA, arrematando com o conceito
proposto.

OCP Comunicagao - Rua Dr, José Peroba, n° 149, Centro Empresarial Eldorado, 8°
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Folheto

A frente do panfleto traz a palavra DESIGUALDADE e na lateral havera uma dobra com
linha tracejada e o convite para que se dobre a mesma, formando a palavra IGUALDADE.
Na aba que passa a cobrir as letras D, E e S, aparece a marca MPBA e texto onde sdo
explicadas as agbes do MPBA na promocao da igualdade e é reforgado o apelo para que
o leitor venha a fazer parte dessa luta, arrematando com o conceito proposto.

Hotsite

A estratégia para esta pega é criar um ponto de apoio para o publico que j4 teve sua
aten¢do despertada pela campanha, procurar saber mais a respeito. O objetivo é oferecer
informacbes sobre a campanha, a forma como a instituigdo atua em casos de
desigualdade racial, orientar o publico como denunciar o crime e obter links relacionados

ao assunto, além de direcionar para a pagina do MPBA na internet.
ldeia Criativa

Midia

Filme para TV

Comercial com 30 segundos de duragéo, transformando a palavra DESIGUALDADE em
IGUALDADE. Comercial também pode ser aproveitado para exibigdo através da internet.

Spot para radio

Comercial com 30 segundos de duragdo tratando sobre a determinacdo de cotas de
negros nos concursos do MPBA.

Antncio para Jornal

Anuncio no formato 19,5 x 19cm com a palavra-chave INJUSTICA sendo transformada
em JUSTICA.

Anuncio para Revista

Anuncio no formato 20,2 x 13,3¢cm com a palavra-chave EXCLUSAO sendo transformada
em INCLUSAO.

Outdoor

Formato 9x3m com teaser, a ser colado posteriormente transformando a palavra
DESIGUALDADE em IGUALDADE.

Busdoor

3 motivos de adesivo no formato 1,65 x 0,70m com os temas INJUSTICA,
DESIGUALDADE e DESRESPEITO, a serem modificadas pela aplicagdo de adesivo.

Internet

Banner no formato 728 x 90px com a palavra INTOLERANCIA sendo transformada em
TOLERANCIA.

Nao-Midia

Folheto

Impresso no formato 15 x 21cm,

com dobra, transformando a palavra DESIGUAL
em IGUALDADE. P DADE

OCP Comunicagio - Rua Dr. José Peroba, n° 149, Centro Empresarial Eldorado, 8° andar, Stiep - Salvador - BA. N
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Hotsite

Hotsite simples, em HTML e Flash. Contém os links Sobre da Campanha, Materiais da
Campanha, Junte-se a Nos, Links Relacionados e MPBA.

Estratégia de Midia e ndo-Midia
Midia

A estratégia de midia adotada para este planejamento consiste em atingir o publico-alvo
de forma eficaz, otimizando os custos/beneficios, bem como a utilizagdo de midias mais
adequadas para os targets selecionados, como: a populagdo do Estado da Bahia, atores
sociais como sociedade civil organizada, ONGs, associagdes, coletivos de negros e
negras, blocos afro que tém trabalhos sociais, religiosos de matriz africana, professores,
estudantes e agentes publicos, principaimente de prestacdes de servigos de saude e
educacdo, formadores de opinido e do setor privado do comércio, imprensa, dentre
outros.

Levando em consideracdo a verba disponibilizada e o periodo estipulado, neste caso, o
més de novembro de 2016, escolhido oportunamente, por ocorrer dentro dele os dias do
Ministério Publico e da Consciéncia Negra, foram selecionados os meios de maior
penetragé@o e cobertura para que se possa atingir, de forma mais adequada, os publicos-
alvo desejados.

A finalidade desta campanha é atingir de forma mais completa e técnica os publicos
supracitados para que se cumpra a premissa deste planejamento que tem como objetivos
combater o racismo, valorizar a populagdo negra e promover a marca do Ministério
Publico no Estado da Bahia. Para atingir estes objetivos foi adotado o seguinte conceito:
“Para o MPBA, n&o existe negro, branco, pardo ou amarelo: existe cidad3o. Se cada um
fizer a sua parte, acabaremos com o racismo”.

A campanha foi desenvolvida com base em informagdes e pesquisas enviadas pelos
veiculos de comunicagdo, através de fontes eletronicas e impressas e pesquisas de
consumo de midia extraidas do Midia Dados. De posse destas informagdes, fez-se a
distribuicdo da verba de midia e produgéo, disponibilizada para a campanha, na
proporgéo de 70% e 30%, respectivamente, respeitando oscilagdes que poderdo surgir
para uma melhor apresentagéo e resultado.

Targets

Os targets definidos para esta campanha s&o: a populagdo do Estado da Bahia, pessoas
entre 16 e 80 anos de ambos os sexos e das classes A, B, C, D e E; atores sociais como
sociedade civil organizada, ONGs, associagdes, coletivos de negros e negras, blocos
afros que tém trabalhos sociais, religiosos de matriz africana, professores, estudantes e
agentes publicos, principalmente de prestagbes de servicos de saude e educacgdo, do

setor privado do comércio, imprensa e formadores de opinido (autoridades, politicos,
jornalistas, educadores, entre outros).

Sele¢do dos Meios

Para atingir de forma mais democratica o publico-alvo, através de uma comunicagéo
dirgta que se caracterize de forma mais rapida e otimizada, sera utilizado um mix de
meios com midias de massa como televis&o, radio, jornal, internet, outdoor e busdoor. E,
como ndo-midia, serdo utilizados panfleto e hotsite da campanha. Com essa midias e

néo-njidigs escolhid_as, 0 plano terd uma cobertura maior da campanha e uma alta
frequéncia de exposicao da mensagem.

OCP Comunicaggo - Rua Dr. José Peraba, n° 149, Centro Empresarial Eldorado, 8° andar, Stiep - Salvador - BA.
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Televisao

O meio televisdo é o mais envolvente dos meios de comunicagdo, a mensagem ¢
passada de forma objetiva e na maioria das vezes busca envolver o telespectador
emocionalmente. A televisdo reforca o recall da campanha, impactando um grande
numero de pessoas ao mesmo tempo. Segundo o Midia Dados 2016, o meio TV esta
presente em 97% dos lares brasileiros comprovando este como um meio indispensavel
neste planejamento. Para TV, de acordo com a verba disponibilizada, foram escolhidas as
emissoras Globo e SBT, pois juntas ocupam a lideranca e vice-lideranga na participagéo
da audiéncia, conforme Tabela 1.

A estratégia adotada para TV sera de um flight quinzenal nas emissoras afiliadas da Rede
Globo no estado da Bahia (TV Bahia, TV Subaé, TV Santa Cruz, TV Sudoeste, TV Sio
Francisco e TV QOeste) e reforgo nas demais semanas do més de novembro de 2016 na
TV Aratu, afiliada do SBT, que possui cobertura estadual.

Radio

Dentre todos os meios de comunicagao, o radio é o que estd mais presente na vida das
pessoas. Segundo o Midia Dados 2016, na Bahia, 78% dos lares possuem radio. Esse
meio permite alta frequéncia por um custo baixo se comparado com os demais meios de
comunicagdo. Outro fator favoravel para o radio é ter como caracteristica intrinseca a
portabilidade, n&o exigindo total atengdo do espectador, além de lidar apenas com o
sentido da audi¢éo e a cada estimulo sonoro recebido ampliar a capacidade imaginativa,
promovendo envolvimento emacional,

Este ¢ o meio de comunicacdo mais democratico por atingir todas as classes sociais,
sexos e faixas etarias, com absoluta cobertura junto 3 populagéo, conforme Tabela 2.
Para esta campanha, sera veiculado um material de 30", em horario rotativo de domingo a
domingo. Por conta da verba disponibilizada e para obter boa cobertura estadual, foram
escolhidas as radios Sociedade AM que cobre todo o estado e Radio Globo FM, lider na
cidade de Salvador e que possui cobertura geografica em todo recéncavo baiano.

Jornal

Sendo o mais noticioso dos meios de comunicagédo, o jornal confere uma maior
credibilidade pelo papel social que desempenha, além de associar o antncio veiculado a
sua qualidade editorial.

Este meio nos possibilita uma maior quantidade de informagdes e possui um publico bem
segmentado, constituido de formadores de opinido. Serdo veiculados anuncios em

formato de “rouba” meia pagina (19,5 x 19cm) no Correio, jornal lider em circulago,
conforme ilustra a Tabela 3.

Revista

A credibilidade do meio revista reforcara os objetivos de comunicagéo, além de possuir
vida Util longa e por sua versatilidade e inser¢&o entre os mais variados publicos.

A consolidagdo de marca que este meio proporciona se da por sua permanéncia com o
leitor, que muitas vezes passa 0 més inteiro com a mesma publicagdo, aliado a sua
facilidade de manuseio. Segundo o Midia Dados 2016, esse meio tem penetragdo de 51%
no Brasil, o que reforga a sua permanéncia neste plano.

Para este planejamento foi selecionada a Revista Muito, titulo semanal com étima

circulagdo no estado, pois é encartada no jornal A Tarde, com anuncio de 1/2 pa ina
(20,2 x 13,3 cm). Pae

e
OCP Comunicagao - Rua Dr. José Peroba, n° 149, Centro Empresarial Eldorado, 8° K

andar, Stiep - Salvador - BA.
CEP 41.770-235. Tel.:(71) 2107-0900 / Fax: 7121070923 - producao@ocpcom.com.br - CNPJ 01 605702/0001-61.



PPCPPrPPOOOOOCPOOOCPPRORECrCCPRPREPPrPrRECEETETEtEEEdEt et (

‘§

¢

MP-BA
ocp Coordenagio de Licita

— Fs, A2\
Outdoor

O outdoor é uma midia eminentemente local com alto poder de impacto, que favorece
rapidez na informagéo e aperfeigoa 0 recall da campanha.

Serao utilizadas placas simples nas principais vias, locais de trafego intenso e rodovias de
acesso as maiores cidades da Bahia como Salvador, Feira de Santana, Vitéria da
Conaquista, Barreiras e Juazeiro.

Busdoor

O busdoor oferece 6tima cobertura, pois um énibus circula em média 300 km por dia.
Essa midia traz bons resultados por ser movel, ter grande impacto visual pelo uso de
cores em quadricromia, possui formato direto da mensagem e permite segmentacgio
geografica, proporcionando que a campanha circule por toda a cidade através da escolha
de linhas e itinerarios mais adequados, auxiliando no aumento da frequéncia de

exposi¢ao da marca. Neste planejamento seréo utilizadas 25 linhas de dnibus na cidade
de Salvador e Regido Metropolitana.

Midia Digital )
A midia digital é o meio que mais evolui desde o surgimento da internet no Brasil. E

consumida por pessoas de ambos os sexos, de diversas idades e esta presente em todas
classes sociais conforme Tabela 4.

A internet oferece interatividade, velocidade de recepgdo de noticias, liberdade de
conteldo e exibigdo em 24 horas. Além de todas essas caracteristicas, o meio internet
possibilita mensuragéo imediata de resultados. Neste planejamento serdo utilizados os
portais Portal A Tarde e Portal Correio24horas durante um més.

Nao-midia

Folheto

O panfleto é um material compacto, de baixo custo unitario quando produzido em
quantidade, que pode atingir diretamente o seu publico-alvo, através da sua distribuicdo
em locais especificos.

Visando reforgar a campanha, serdo distribuidos panfletos pelas principais cidades do
estado, contendo informagGes sobre a campanha em questéo.

Hotsite
Este meio & utilizado para chamar a atencgao do publico para o que se tem a dizer, serve
para dar destaque e possui objetivo tnico.

Essa pecga enaltecera o conceito da campanha no meio digital e sera o elo de ligacao
entre o site do MPBA e as redes sociais.
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MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
CONCORRENCIA 01/2016

Programagéo: Televisdo

Pega: VT 30"

Titulo: "Desigualdade™

Emissoras Globo: TV Bahia / TV Subaé / TV Santa Cruz / TV Sudoeste / TV Oeste / TV Séo Francisco

Emissora SBT: TV Aratu
eomeire [ ool o[ [o] o] afole]sJols[slafal[s[ols elelals s o e Jel ] e | e ]
Tilejajsisjpjs|Tiajajs|s|po|s|T|a|a|s|s|p|s|Tialals|s|p|s|T|alms | unisro Total
TV Bahia Estado - Globo 112]3]14]5]e|7]8]a]r0]11}12]13]1a]15]16]17[18]19]20]21]22]23]2a] 25] 26] 27 28 29] 30
Fantastico 1 1 28.701,00]  28.701,00
Bom dia Praca 1 1 1 1 1 5 4.474,00]  22.370,00
Bom dia Brasil 1 1 1 3 598600/  17.958,00
TV Aratu - SBT 0
Bom dia Bahia 1 | 1 | 1 3 4.094,00(  12.282,00
|Aratu Noticias 1] 1 | 2 6.518,00(  13.036.00
Jornal do SBT 1 1 2 152800  3.056,00
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MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
CONCORRENCIA 01/2016

Programagao: Radio

Peca: Spot 30"

Posicdo: Indeterminada

BONPOIA - €2602012 L. Xed / 0080

k Titulo: "Desigualdade”

'(:3? ) l ‘ N°I Valor I Valor

5 Emissora / Praga PegaTQ'QIS,SIDISIT’Qlols’slo’s'TIQIlels'DIS TlQla]ls|s|DIs]|TiqQfIns. Unitério Total

m O
3 RadioGloboFM_| A | 5]5]5]515]15151514 44 | 19400 8.536,00
g N

1

%, Rédio Sociedade AM[ "A S|5915]5]5]5])5]s|5]5][5]515]15]4 74 496,00 36.704,00
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MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
CONCORRENCIA 01/2016

Programagao: Outdoor

Pega: Cartaz simples (9,0 x 3,0 m)
Periodo: 1 bi-semana (14 dias)

Titulo:" Desigualdade"

Valor N° Valor

Praga Unitario 10% pela recolagem Ins. Total
Salvador R$425500 | EFR 42550 10 R$ 42.975,50
Interior da Bahia R$ 1.400,00 R$ 140,00 5 R$ 7.140,00
Total 15 R$ 50.115,50
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MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
CONCORRENCIA 01/2016

9 Programagao: Busdoor
; Peca: Busdoor Traseiro (1.65m x 0,70 m )
N Periodo: 1 més
ﬁ Titulos: Injustica/ desigualdade/desrespeito
w
o
g
g Praga Unitrio s, Tetal
) RS 590,00 25 —___R% 14.750,00]
= Salvador Total 25 R$ 14.750,00
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MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
CONCORRENCIA 01/2016

Programagao: Jornal

Peca: Anuncio colorido

2012 L. Xed / 0060-2012 (L2)eL 'G€2-0L4' L 43D
0 ‘BYL ol ‘Bqoisd 9sor g ey - ogdesunuwios goo

Titulo: "njustica”
. Formato Valor
Praga Titulo COLTALT| unitario |T|@la|s|s{p|s|T|ala|s|s|p|s|T|alals|s|pls|Tlalals|s|pls|T
Bahia Jornal Correio 4 | 19 [26.600,00 1
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15 ° Programagéo: Revista

g -1 Pega: Andncio colorido o
© 5 Titulo: "Exclusao” e
. (

g Valor Ne [ Valor O
5 Praga Tiulo Formato | ynitario TQQSSDSTQQSSDSTQQSSDSTQQSSDSTQIHAIS Tolal_

8 Bahia [ Revista Muito 1/2 pagina | 19.649.95]| |1 T T 1209768
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MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA

o CONCORRENCIA 01/2016

m O

T Q

A D

18

3 3 Custo do Plano de Comunicagio

N3

W o

S8

i ¥

3 >CU Peca Fornecedor Qnt. Unitdrio Valor

3 o Produgéo de VT 30" Pense 1 R$ _ 39.600,00 | RS 39.600,00
o & Producao de spot 30" Vertical 1 R$ 1.100,00 | R$ 1.100,00
; § Folheto 21x15 cm, 1x1 cor, couché 115g. Cartograf 50.000 R$ 0,11 | R$ 5.500,00
§ % |Cartazes para outdoor simples, 9x3m, em policromia. M2 Comunicagao 30 R$ 160,00 | R$ 4.800,00
3 g Adesivo para busdoor traseiro formato 2,25x97m. Pré Impressao 50 R$ 98,00 } R$ 4.900,00
e g Banner de Internet 728 X 90 pixels Pense 1 R$ 1.300,00 | R$ 1.300,00
~ Produgdo de Hotsite simpies Pense 1 R$ 8.700,00 | R$ 8.700,00
r:; R$ 65.900,00
]
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& 8 CONCORRENCIA 01/2016
o %
;(% 1] Planilha de Simulaggo de Midia e nao Midia
I
26
N
29 PRODUCAQ VEICULACAO
~N
2 8 5 CUSTO | % DOTOTAL| CUSTO |%DOTOTAL| cusTo | % DO ToTAL
2 & PECAS
8 % ECA DESCRICAO DA PEGA QUANTIDADE RS) GERAL (RS) GERAL TOTAL (R$) GERAL
D 53', PECAS DE MIDIA
-:‘-, 5 Televisao Comercial 30" 1 39.600,00 60,1% 97.403,00 40,8% 137.003,00 45,7%
= Radio Spot 30" 1 1.100,00 1.7% 45.240,00 18,9% 46.340,00 15,5%
N s Andncio de jornal - 4col x 19cm color 1 - - 26.600,00 11.1% 26.600,00 8,9%
§ 0 banner de internet - 728x 90 pixels 1 1.300,00 2,0% 7.416,00 31% 8.716,00 29%
8¢ laca de outdoor - 9 x 3m 15 4.800,00 7.3% 50.115,50 21,0% 54.915,50 18,3%
& 3 Antincio de Revista - 20,2 x 13,3cm 1 - - 12.091,68 5,1% 12.091,68 4,0%
S om Adesivo traseiro - 1,65 x 0,70m 25 4.900,00 7.4%
= 3 -
o
I PECAS DE NAO MIDIA .
5 § Panfieto " IFolheto 21 x 15 om, 1x1 cor, couchs liso de 115g 50.000 5.500,00 8,3% 5.500,00 1,8%
) (Hotste "~ [Produgao de Hotsite simples. 1 8.700,00 13.2% 8.700,00 2,9%
g
o
o
Q
o
2 TOTAL 65.900,00 100% 238.866,18 100% 299.866,18 99.96%
f)
2 ,/ V TOTAL GERAL
)
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RESULTADO DAS PROPOSTAS TECNICAS DACONCORRENCIA N° 01/2016

A Comissdo Permanente de Licitagdo-CPL do Ministério Publico do Estado da Bahia, torna publico o resultado de julgamento
realizado pela Subcomissao Técnica, das Propostas Técnicas das participantes da Concorréncia n° 01/2016-Proc.SIMP
003.0.230931/2015-Objeto: Prestagdo de Servicos de Publicidade e Propaganda. CLASSIFICADAS conforme Nota Final
Total: 12) UNICA PLANEJAMENTO EM COMUNICACAO LTDA, CNPJ 00.266.746/0001-41: 93,83 pontos; 27) SLA PROPAGANDA
LTDA, CNPJ 40.583.726/0001-19: 93,33 pontos; 3?) OBJECTIVA COMUNICACAO LTDA, CNPJ 34.001.487/0001-49: 88,50
pontos; 4%) CDLJ PUBLICIDADE LTDA, CNPJ 05.034.051/0001-58: 87.84 pontos. DESCLASSIFICADAS : VIAMIDIA-VINTE E
DOIS PUBLICIDADE LTDA, CNPJ 05.665.695/0001-44, pelo descumprimento do item 15.5, alinea J do edital, que gerou a
identificagéo no quesito Estratégia de Midia e Nao Midia: e ORGANIZACAO EM COMUNICACAO E PROPAGANDA LTDA, CNPJ
01.605.702/0001-61, obtengéo de 70,50 pontos, ndo atingindo a nota minima exigida do item 22.2.4.6 do edital. Os autos
encontram-se com vistas fraqueadas aos interessados das 10h as 12h e das 15h as 17h, na sala 104 da Coordenacio de
Licitagéio, prédio sede do MPBA, Quinta Avenida, Centro Administrativo da Bahia-Salvador/Ba, e aberto o prazo de 5 (cinco)
dias uteis para a interposigdo de recursos, contado a partir da publicagdo do resultado de julgamento no Diario da Justica
Eletronico do TJ Ba. Salvador/Ba, 22/09/2016 - Alvaro Medeiros Filho - Presidente da CPL

OAB - ORDEM DOS ADVOGADOS DO BRASIL - SECAO BAHIA

Ordem dos Advogados do Brasil
Segéo do Estado da Bahia

Editat n® 27/2016 - TED

Notificagdo de Julgamento - A PRESIDENTE DA SEGUNDA TURMA, no uso de suas atribuigdes, notifica: F.J.S.F.(OAB/BA
29.461); e seu advogado Fabio José da Silva Freire na forma do art. 137-D, § 4°, do Regulamento Geral do Estatuto da
Advocacia e da OAB, para, querendo, cumprir 0 quanto dispde o art. 53, §3°, CED, na sessdo de juigamento da 22 Turma
deste Conselho Seccional designada para o proximo dia 29/09/16(quinta-feira), as 8:30h, em cuja pauta esta incluso o
Processo n° 136132/12. Publique-se.SSA, 22 de setembro de 2016.Simone Neri - Presidente 22 Turma.

Edital n® 28/2016

Notificagdo - Audiéncia - O Conselheiro Distribuidor da ordem dos advogados DO BRASIL, se¢do bahia, no uso de suas
atribuicdes, notifica, E.0.G (OAB/BA 39.020) e sua advogada ELIENETE OLIMPIA GOMES na forma do art. 137-D § 4° do
Regulamento Geral do EOAB, para comparecer a AUDIENCIA designada para o proximo dia 27 de setembro de 2016 (terca-
feira) as 14h, (Processo n° 616/2016), conforme dispée o art. 1°, inciso Il do Provimento 83/96, do Conselho Federal da
OAB.Publique-se e cumpra-se.Salvador, 22 de setembro de 2016.Waldir Santos - Conselheiro Distribuidor - OAB/BA.
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ATA DA TERCEIRA REUNIAO DE LICITACAO

Ao sexto dia do més de outubro do ano de dois mil e dezesseis, as 14h a Comissdo Permanente de
Licitagdo-CPL, designada através das Portarias ne 1.562/2014 de 07/10/2014 e 35/2016 de 06/01/2016,
do Gabinete do Procurador Geral de Justica, publicadas no Disrio da Justica Eletronico do TJBA de
08/07/2014 e 07/01/2016, reuniu-se em sess3o publica na sala 104 da Coordenagio de Licitagdo,
prédio sede do Ministério Piblico do Estado da Bahia, no CAB, em aten¢do aos termos da Lei Federal
n? 12.232/10 e da Lei Estadual n® 9.433/2005, para a continuidade da licitagdo: CONCORRENCIA N2
01/2016 - objeto: PRESTACAO DE SERVICOS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA, DE ACORDO COM AS
ESPECIFICACOES E CONDICOES CONSTANTES NO EDITAL. Os participantes foram convocados para esta
reunido mediante e-mail registrado, também via publicidade no DJE do TJBa de 04/10/2016 para a
abertura do Envelope 4-Proposta de Pregos das licitantes que tiveram as suas propostas técnicas
classificadas. Presente a sessdo o Analista Técnico, Otévio Filho, servidor, representante da CECOM do
Ministério Publico do Estado da Bahia, para acompanhamento do certame. Declarada aberta a sess3o,
dando prosseguimento aos trabalhos, foi realizada pelo presidente da CPL a chamada das empresas

credenciadas a seguir:

EMPRESA REPRESENTANTE SITUACAOQ

SLA PROPAGANDA LTDA, CNPJ 40.583.726/0001-19 JANAINA DE ‘;’::’;‘3‘:5 E SANTANA PRESENTE
VINTE E DOIS PUBLICIDADE LTDA, CNPJ

05.665.695 /0001 41 ALAN DE ABREU SILVA AUSENTE

ORGANIZACAO EM COMUNICACAO E

PROPAGANDA LTDA, CNPJ 01.605.702/0001-61 ARANAI DIAS FRANGA AUSENTE
OBJECTIVA COMUNICACAO LTDA , CNP)

34.001457/0001.69 ANA CRISTINA FORTUNA DOREA AUSENTE

UNICA PLANEJAMENTO EM COMUNICACAO LTDA, MARCELO EDUARDO PEREIRA DE PRESENTE

CNP) 00.266.746/0001-41 AZEVEDO
€DU PUBLICIDADE LTDA, CNPJ 05.034.051/0001-58 | LEANDRO SILVA NASCIMENTO PEREIRA AUSENTE

A CPL esclareceu a todos que, com fulcro nos termos do item 18.4 do Edital, todas as propostas de
precos das agéncias classificadas nesta licitacdo terdo o prazo de validade das propostas contado da
data de abertura dos envelopes (06/10/2016}. Em continuidade ao certame, cumprindo os termos do
Edital, a CPL passou a abrir os envelopes n? 4, com a Proposta de Precos das empresas classificadas,
passando os membros da CPL e os representantes presentes a rubricar os documentos. A seguir, esta
CPL passou a analisar o cumprimento, pelas licitantes classificadas, das exigéncias do Edital para a
elaboracdo das Propostas de Pregos apresentadas pelas mesmas. Estando as propostas de pregos
apresentadas pelas empresas SLA PROPAGANDA LTDA; OBJECTIVA COMUNICACAO LTDA; UNicA
PLANEJIAMENTO EM COMUNICACAO LTDA; e cDL PUBLICIDADE LTDA de acordo com as

determinacdes constantes dos subitens 20.7.5,22.9 € 22.13 do edital e de seus Anexos, a CPL apurou o

valor dos pontos referentes aos itens das propostas apresentadas (P1 a P4)

’

ara chegar a nota final

£
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das propostas de precos e identificar a de menor preco, com base nas formulas e parametros

determinados nos referidos subitens, conforme expresso nas tabelas a seguir:

SLA PROPAGANDALTDA, OBJECTIVA COMUNICACAO UNICAPLANEIAMENTOEM |, 5,5, 1ciDADE LTDA, CNP)

COMUNICACAO LTDA, CNP]
CNPJ 40.583. 001-% LTDA , CNPJ 34.001.4 - . .034. -
NPJ 40,583.726/0 C] , CNPJ 34.001.487/0001-49 00.266.746/0001-41 05.034.051/0001-58

POKTO PONTO PONTCG
Desconto PERCENTAGEM | CORRESPONDEN |  PERCENTAGEM CORRESPONDENTE O’Eiiizl“;wo m””;"g% PERCENTAGEM CORRESPONDENTE
o a CFERTADA SEM O % TE COM USO DA OFERTADA SEM O % COM USO DA F 5% com USZ PDA’:'OE:::E OFERTADA SEM O % COM USO DA
FORMULA FORMULA A FORMULA

Percentual de
desconte  sobre @
tabels vigente  de
valores referenciais de
custos  internos  do
Sindicato das Agéncias
de Propaganda do
Estado do Estado da
Bahia - SINAPRO/BA,
pata  ©s  Servigos
executados pela
propria  Agéncia, sem
envolvimento de

20 14 20 14 20 14 20 14

terceiros,

Percentual de
hanorarios  incidente
sobre o0s custos de
producdo realizada por
terceiros  decorrente
de estudos ou criagdo
intelectual  realizados
pela Agéncia ou
quando a
responsabilidade  da
Agéncia  himitar-se  a
contratagdo,

acompanhamento e
pagamento do servico
ou suprimento
fornecidos

Percentual de
honoraros  incidente
sobre os custos de
empréstimo de direitos
autorais de obras; de 15 ¢ 15 0 s 0 15 0
voz e de imagem,
sobre as obras
utilizadas pela
CONTRATANTE

Percentual de i

honorarios  incidente

sobre os custos de
cachés artisticos, cuja 15 4] 15 0 15 0 15 0
expressao artistica seja
necessaria  as  pecas
publicitarias.

NOTA FINAL TOTAL DA
EMPRESA CONCORRENTE P1 P2 P3 Pa PROPOSTA DE PRECOS

SLA PROPAGANDA LTDA, CNPJ 14,0000 14,0000
40.583.726/0001-19

OBJECTIVA COMUNICACAO LTDA, 14,0000 0,0000 14,0000
CNPJ 34.001.487/0001-49

UNICA PLANEJAMENTO EM
COMUNICACAO LTDA, CNPJ 14,0000 0,0000
00.266.746/0001-41
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TONER, Lexmark, referencia E260A111/E260A21L, para

Impressora E260, na cor preta. Original do fabricante da

impressora ou de outro fabricante de cartucho de

€ ndo reciclado
KIT FOTOCONDUTOR, REFERENCIA E250X22G, para

preta. Original do fabricante da impressora ou de outro
fabricante de cartucho de impressdo, senda ndo
remanufaturado,ndo recondicionado e ndo reciclado.

Salvador-Ba, 03/10/2016

AVISO DE LICITAGAO FRACASSADA

impress3o, sendo nio remanufaturado,n3o recondicionado

impressora LEXMARK E250. para impressora £260, na cor

3

1S

DSI
E250A11L
E250A21L

oSl
E250X22G

Procedimento n°® 003.0.157177/2016 - Pregdo Eletrénico n® 64/2016 -
purificacdo. A Coordenagido de Licitagdo do Ministério Publico do Estado d
interessados, que o referido pregéo restou FRACASSADO. Salvador, 03/1

CONVOCACAO DOS PARTICIPANTES DA CONCORRENCIA01/2016

~ Comi Tmanente de Licitagdo do Ministério PUblico do Esta
2014 e 35/2016 do Procurador-Geral de Justiga do Estado da Babhia,
, respectivamente, conforme pauta descrita no item 20.7.4 d
PRESTACAO DE SERVICCS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA, co

o edi

nvoca

Objeto: registro de pregos de unidades de
a Bahia torna pablico para conhecimento dos
0/2016. Tatiane Melo - Pregoeira.

do da Babhia, instituida pelas Portarias 1562/

publicadas no DJ-e do TJBa de 08/10/2014 e 07/

tal da CONCORRENCIA N° 01/2018, objeto:
para a Tercefra Reunido, empresas licitantes
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CDU PUBLICIDADE LTDA, CNPJ

05.034.051/0001-58 14,0000 0,0000 0,0000 0,0000 14,0000

Abertos todos os envelopes das empresas classificadas de acordo com o item 22.6, a CPL verificou que
ocorreu empate entre todas as propostas de pregos apresentadas. Considerando que a empresa Unica
foi a que obteve a melhor Nota Técnica, ndo houve a necessidade de negociacdo. Desta forma, a CPL
declarou VENCEDORA do Julgamento final das Propostas Técnica e de Pregos a empresa UNICA
PLANEJAMENTO EM COMUNICACAO LTDA, CNP) 00.266.746/0001-41. Franqueada a palavra aos
representantes presentes, nada foi dito pelos presentes. A fim de encerrar esta terceira sessdo, o
Presidente da CPL cientificou os presentes que a finalizagdo desta sessdo dar-se-d através de
publicidade do resultado do julgamento da Proposta de Preco e do julgamento final das Propostas,
‘, abrindo-se prazo de 05 (cinco) dias Uteis para interposicdo de recurso, conforme item XXIll do Edital,
de acordo com os termos do item 26.9 do mesmo, no DJ-e — Didrio de Justica Eletronico do Poder
Judicidrio da Bahia. Nada mais havendo a acrescentar, o presidente encerrou a presente Ata, que
depois de lida e estando em conformidade com o guanto preceituado nas regras do certame, segue
assinada pela CPL, servidor da CECOM/MPBa e representantes subscritos conforme lista de presenga

anexa. Salvador, 06 de ro de 2016.

é%fm M :ﬁ\ Yy }%‘-ﬁ»&bu e

Alvaro Medeiros Filho Christian Borges Tatiane us Melo Moriica Sobrinho

Presidenter da/CPL

C OtavioFilho-REp:

Membro Memblo Membro

ol e



MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
COMISSAO PERMANENTE DE LICITACAO - CPL

OBJETO: PRESTACAO DE SERVICOS DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

CONCORRENCIA N2 01/2016

RELACAO DAS EMPRESAS LICITANTES E RESPECTIVOS REPRESENTANTES

EMPRESAS REPRESENTANTE INATURA
JANAINA DE ANDRADE E SANTANA
SLA PROPAGANDA LTDA, CNPJ 40.583.726/0001-19
SANTOS
VINTE E DOIS PUBLICIDADE LTDA, CNPJ ALAN DE ABREU SILVA AUSENTE
05.665.695/0001-44
ORGANIZACAO EM COMUNICACAO E PROPAGANDA ARANAI DIAS FRANGA AUSENTE
LTDA, CNPJ 01.605.702/0001-61
OBJECTIVA COMUNICACAQ LTDA , CNPJ ANA CRISTINA FORTUNA DOREA AUSENTE
34.001.487/0001-49
UNICA PLANEJAMENTO EM COMUNICACAQ LTDA, MARCELO EDUARDO PEREIRA DE (
CNPJ 00.266.746/0001-41 AZEVEDO
LEANDRO SILVA NASCIMENTO AUSENTE

CDU PUBLICIDADE LTDA, CNPJ 05.034.051/0001-58

PEREIRA




[ ANEXO Ili - PLANILHA DE COTACAO (PCT)

LICITACAO: CONCORRENCIA n° 01/2016 — TIPO: MELHOR TECNICA
Data e Hora da Entrega das Propostas: 19/07/201 6, as 14h30
Orgao/Entidade: 4.40 - MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
Unidade Gestora Executora: CECOM

PLANILHA DE COTACAO (PCT)
ITEM DISCRIMINAGCAO % PERCENTUAL
Percentual de desconto sobre a tabela vigente de valores
referenciais de custos internos do Sindicato das Agéncias
1 de Propaganda do Estado do Estado da Bahia - 20%
SINAPRO/BA, para os servigos executados pela prépria
Agéncia, sem envolvimento de terceiros.

Percentual de honorarics incidente sobre os custos de
produgéo realizada por terceiros decorrente de estudos ou
P criagao intelectual realizados pela Agéncia ou quando a

: responsabilidade da Agéncia limitar-se & contratago,
‘ acompanhamento e Pagamento do servigo ou suprimento
fornecidos.

15%

Percentual de honorarios incidente sobre os custos de
3 empréstimo de direitos autorais de obras; de voz e de 15%
imagem, sobre as obras utilizadas pela CONTRATANTE.

Percentual de honorarios incidente sobre os custos de
4 cachés artisticos, cuja expressao artistica seja necessaria 15%
as pegas publicitarias.

OBSERVAGAOQ PARA O PCT:
1- Limites percentuais:

a) para o Item 1, o desconto a ser ofertado devera ser de 20% {vinte por cento) até 50%
‘r (cinquenta por cento),

b) para o item 2, os honorérios a serem propostos n&o poderso ultrapassar o percentual de 15%
(quinze por cento);

C) paraoitem 3, os honorarios a serem propostos nao poderio ultrapassar o percentual de 15%

inclusive, roteiristas; atores; modelos: musicos; fotégrafos; intérpretes; artistas plasticos,

ilustradores e demais categorias artisticas. Os honorarios a serem propostos néo poderao
ultrapassar o percentual de 15% (quinze por cento).

2- A validade da proposta sera considerada no minimo: 60 dias. A proposta apresentada sera

valorada em conformidade ao Anexo |J - Termo de Referéncia.
{

i andar, Caminpo das Arvores /(‘El’élSZA}Sﬁ()/SuImdorBA /Tel (1) 33398500/ Fax (/1) 3339-8501 /

www.Slapropaganda.com.sr

SALVADOR | Rua Soldado Luiz Conzaga dus Virgens, 111, B4, Liz Corporate.

ARACASY [ Rua Vifg Cristing, n" 382, sala 11, Sqo Ins(f/CEPé‘iUl,ﬂ)m/Ammju-SE/Te\ (79) 32111392
FORTALEZA / Arr Dom Luis, 807, Edificio Etevaldo Nogueira, sala 2193, Meireles

/CEP 60160-230 | Fortaleza-CE [ Tet - (8s) 34028500
BRASILIA { Setor de Indhistrias Grdficas,

Quadra 4, Lote 25, Eg. Centro Empresarial Bardo de Maud, salas 329 £330 { CEP 706 10440 | Brasilia-DF {Tel (1) 3344-8501 /Fax (81) 3344-8502



3- Nos percentuais de descontos e de honorérios ofertados na proposta devem estar s,
considerados e inclusos todos os custos necessarios para a execug&o contratual, incluindo
tributos, emolumentos, encargos sociais e trabalhistas, administrac&o, custos diretos e indiretos e
todos os outros énus federais, estaduais e/ou municipais.

DADOS OBRIGATORIOS DO FORNECEDOR
RAZAO SOCIAL: SLA PROPAGANDA LTDA.

UF: BA
ENDERECO: Rua Soldado Luiz Gonzaga das Virgens, 111, Ed. Liz

Corporate, 11° andar. Caminho das Arvores.
CNPJ: 40.583.726/0001-19 CEP: 41820-560
INSCRICAO ESTADUAL: 070.758.240 ISENTA
INSCRIGAO MUNICIPAL: 078 592/001-85

INFORMAR OPGCAO CADASTRAL:
‘ ___(X) SIMPAS/ SAEB (X) COMPRASNET/ SICAF { ) SEM CADASTRO
CORRENTISTA DO BANCO / AGENCIA (NOME / COD / LOCAL): |No. CONTA CORRENTE:
BANCO DO BRASIL - 001 I AGENCIA: 3462-2 / LOCAL: ONDINA |C/C 13.829-0
Nome e CPF do Representante que ir4 assinar o CONTRATO: Telefone/ Celular ¢/ DDD
Clévis Eugénio Lessa de Lima CPF: 002.163.215-49 71.3339-8500/ 98108-8777
E-mail para envio do CONTRATO:

clovislima@slaprogaganda.com.br —

DATA/ ASSINATURA (Representante Legal):

Salvador, 19/07/2016. ///i:(h
7

=

www.Slapropaganda.coms

SALVADOR / Rua Soldudo Luiz Gonzaga das Virgens, 11, k4. Liz Corporate. 11° andar; Caminko das Arvores /CEP 41820560

| Satvador-BA [ Tel (71 33398500 / Fax (71) 3339-8501
ARAGAJU / Rua Vila Cristinag, n" 382, sala 11, 8do José | CE[’WUIS%MJ()/AWMJM—S[ {Tel (79) 32111392
FORTALEZA / Av. Doy Lyis, 807. Edificio Etevaldo Nogueira, sala 2103, Meireles | CEP 60160-230 | Fortaleza-CE [ Tel - (g5) 3402-8500
BRASILIA / Setor e Indhistrias Grdficas, Quadra 04, Lote 25, Ed.

Centro Empresariaf Bardo de Maud, salas 329 ¢ 339 jCEP 7()611H4(7/Brm1’[1wDF/Te! (61) 3344-8501 / Fax (61} 3344-8502



PLANILHA DE COTAGAO (PCT)

LICITAGAO: CONCORRENCIA n° 01/2016 — TIPO: MELHOR TECNICA
Data e Hora da Entrega das Propostas: 19/07/2016 as 14h30
Orgéo/Entidade: 4.40 MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
Unidade Gestora Executora: CECOM

PLANILHA DE COTAGAO (PCT)

ITEM

DISCRIMINAGAO

%
(PERCENTUAL)

Percentual de desconto sobre a tabela vigente de valores referenciais
de custos internos do Sindicato das Agéncias de Propaganda
do Estado do Estado da Bahia — SINAPRO/BA, para os servicos
executados pela propria Agéncia, sem envolvimento de terceiros.

20%

Percentual de honorérios incidente sobre os custos de produgao
realizada por terceiros decorrente de estudos ou criagso intelectual
realizados pela Agéncia ou quando a responsabilidade da Agéncia
limitar-se a contratagéo, acompanhamento e pagamento do servigo
ou suprimento fornecidos.

15%

Percentual de honorarios incidente sobre os custos de empréstimo
de direitos autorais de obras; de voz e de imagem, sobre as obras
utilizadas pela CONTRATANTE.

15%

Percentual de honorarios incidente sobre os custos de cachés
artisticos, cuja expressdo artistica seja necessaria as pecas
publicitarias.

15%

DADOS OBRIGATORIOS DO FORNECEDOR:

RAZAO SOCIAL:

OBJECTIVA COMUNICAGAO LTDA.

ENDERECO E CEP:
RUA CORONEL ALMERINDO REHEM, 82, PITUBA-SSA-BA - CEP
41.820.768

UF:
BA

CNPJ/CPF: 34.001.487/0001-49

070.743.100/073531/001-39

INSCRICAO ESTADUAL/MUNICIPAL:

OPGAO CADASTRAL:
() SIMPAS/SAEB

(X ) COMPRASNET/SICAF  {

) SEM CADASTRO

CORRENTISTA DO BANCO/AGENCIA (NOME/COD/LOCAL):
SANTANDER - AGENCIA 4682 /033/SALVADOR

N° CONTA

CORRENTE:
13.003525-9

Nome e CPF do Representante que assinara o
CONTRATO: ANAIGARA POVOAS DE GOES - CPF/MF:
183.824.525-15

Telefone/

celular ¢/ DDD:
71-4009-9610/71-
99183-2226

E-mail para envio do CONTRATO: licinia@objectiva.com.br

Sdcia Diretora

N < /
/\
MARTA D()JIA DE CAR L%

;0
=
e
=M
0
4
<
>

»
-
°

5571 4009 9605
WWW.0BJECTIVA.COM.BR
RUA CEL. ALMERINDO REHEM, 82
EDF, BAHIA EXECUTIVE CENTER, 13° ANDAR
41.820-768 - CAMINHO DAS ARVORES
SALVADOR, BAHIA-BRASIL



ANEXO IIl — PLANILHA DE COTAGAO (PCT

LICITAGAO: CONCORRENCIA n® 001/2016 — TIPO: MELHOR TECNICA
Data e Hora da Entrega das Propostas: 19/07/2016 as 14h30
Orgao/Entidade: 4.40 MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA

Unidade Gestora Interessada: CECOM

DETALHAMENTO

% (PERCENTUAL DE DESCONTO)

Percentual de desconto sobre a tabela vigente de va-
lores referenciais de custos internos do Sindicato das
Agéncias de Propaganda do Estado da Bahia —
SINAPRO/BA, para os servigos executados pela
propria agéncia, sem envolvimento de terceiros.

20% (vinte por cento)

Percentual de honorarios incidente sobre os custos
de produgao realizada por terceiros decorrente
de estudos ou cria¢&o intelectual realizados pela
agencia ou quando a responsabilidade da agéncia
limitar-se a contrata¢do, acompanhamento
e pagamento do servigo ou suprimento fornecidos.

15% (quinze por cento)

Percentual de honorarios incidente sobre os custos
de empréstimo de direitos autorais de obras;
de voz e de imagem, sobre as obras utilizadas
pela CONTRATANTE.

15% (quinze por cento)

ITEM
1
¢
2
3
¢
4

Percentual de honorarios incidente sobre os custos
de cachés artisticos, cuja expressao artistica seja
necessaria as pegas publicitarias.

15% (quinze por cento)

A validade da proposta sera de, no minimo sessenta dias, a partir da data de entrega.

Nos percentuais de descontos e de honorarios ofertados da proposta, estdo considerados e inclusos
todos os custos necessarios para a execucao contratual, incluindo tributos, emolumentos, encargos

sociais e trabalhistas, administrag&o, custos diretos e indiretos e todos os outros dnus federais, estaduais
elou municipais.

S ’/
Ministério Publico do Estado da Bahia
: CONCORRENCIA N2 001/2016 /

/

RUA FRECERICO SIMCES, 125, LIZ EMPRESARIAL SALA 1501 - CAMINHO DAS ARVORES

W

- CEP 41820-774 SALVADOR-BA « TEL 55 71 ERER R R



BSERVACAO PARA O PCT.

1— para o item 1, o desconto a ser ofertado devera ser de 20% (vinte por cento) até 50% (cinquenta “O{
por cento);

para o item 2, os honorarios a serem propostos ndo poderao ultrapassar o percentual de 15% (quinze
por cento);

para o item 3, os honorarios a serem propostos ndo poderdo ultrapassar o percentual de 15% (quinze
por cento);

para o item 4, deverdo estar inclusos as mais diversas expressdes de arte, englobando, inclusive,
roteiristas, atores, modelos, musicos, fotografos, intérpretes, artistas plasticos, ilustradores e demais
categorias artisticas. Os honorarios a serem propostos néo poderdo ultrapassar o percentual de 15%
(quinze por cento).

2 — Avalidade da proposta sera de, no minimo, sessenta dias. Proposta apresentada sera valorada
em conformidade ao Anexo Il Termo de Referéncia.

3 — Nos percentuais de descontos e de honorarios ofertados na proposta, devem estar considerados
e inclusos todos os custos necessarios para a execugdo contratual, incluindo tributos, emolumentos,
encargos sociais e trabalhistas, administragio, custos diretos e indiretos e todos os outros 6nus fede-
‘, rais, estaduais efou municipais.

DADOS OBRIGATORIOS DO FORNECEDOR
RAZAO SOCIAL: Unica Planejamento em Comunicagdo Ltda

ENDEREGO E CEP: UF:

Rua Frederico Simdes, 125, - Sl 1501, Ed. Liz Empresarial. BA.

CEP: 41.820-774

CNPJ/CPF: INSCRIGAO ESTADUAL / MUNICIPAL:
00.266.746/0001-41 Estadual: Isento. Municipal: 104.691/001-26

ATENGAO! INFORMAR A OPGAO CADASTRAL:
( )SIMPAS/SAEB (X ) COMPASNET/SICAF  ( )SEM CADASTRO

-] .
CORRENTISTA DO BANCO/AGENCIA : _ﬁ?;‘zm CORRENTE:
(NOME/CODI/LOCAL) g:
N - L Cc: 26673-6
Unica Planejamento em Comunicagéo Ltda.
Bradesco

[ Nome e CPF do Representante que assinara .
‘ o CONTRATO: Telefone/celular com DDD:

Marcelo Eduardo Pereira de Azevedo (;: ) gg;;g 2315180
CPF: 409.509.055-34 (71) -

E-mail para envio do CONTRATO:
marcelo@agenciaunica.com.br

Salvador, 19 de jutho &016.
2\ .
Bruno Calmon Reis Marceio Eduardb Pereira de Azevedo

Socio-diretor de Midia Sdcio-diretor de Atendimento

£ T . / /
£ Ministério Publico do Estado da Bahia / ’ ¥/
CONCORRENCIA N2 001/2016 / k y/
/

RUA FREDERICO SIMOES, 125 Iz EMPRESARIAL. SALA 1501 -

CAMINHO DAS ARVORES - CEP 41820-774 SALVADOR-BA « TEL 55 71 3017 1113



PLANILHA DE COTAGAO (PCT)

LICITACAO: CONCORRENCIA n? 01/2016 — TIPO: MELHOR TECNICA
Data e Hora da Entrega das Propostas: 19/07/2016 as 14h30
Orgao/Entidade: 4.40 MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
Unidade Gestora Interessada: CECOM

APRESENTACAO PROPOSTA DE PRECO

ITEM

DETALHAMENTO

% (PERCENTUAL DE DESCONTQ)

Percentual de desconto sobre a tabela vigente de valores referenciais de custos
internos do Sindicato das Agéncias de Propaganda do Estado do Estado da Bahia
- SINAPRQ/BA, para 0s servigos executados pela propria Agéncia, sem
envolvimento de terceiros.

20% (vinte por cento)

¢
N —_

Percentual de honorarios incidente sobre os custos de producdo realizada por
terceiros decorrente de estudos ou criagdo intelectual realizados pela Agéncia
ou guando a responsabilidade da Agéncia limitar-se a contratagao,
acompanhamento e pagamento do servio ou suprimento fornecidos.

15% (quinze por cento)

Percentual de honorarios incidente sobre os custos de empréstimo de direitos

15% (quinze por cento)

3 autorais de obras; de voz e de imagem, sobre as obras utilizadas pela 15% (quinze por cento)
CONTRATANTE.
Percentual de honorérios incidente sobre os custos de cachés artisticos, cuja i
4 expressdo artistica seja necessaria as pecas publicitarias.

Proposta vdlida por 60 dias . Nos percentuais de descontos e de honorarios ofertados na
proposta estao inclusos todos os custos necessarios para a execu¢do contratual, incluindo
tributos, emolumentos, encargos sociais e trabalhistas, administracdo, custos diretos e

indiretos e todos os outros dnus federais, estaduais e/ou municipais.

Salvador, 19 de Julho de 2016.

Atenciosamente,

L/

Leandro Smasmment ereira
Socio-Administrador

CDLJ PUBLICIDADE LTDA

CNPJ.: 05.034.051/0001-58

(71) 3351-2769 / leandro@yaya.com.or

AUM Read o :
00 Salvador - { Tel i T

[

<67



Caord:
=~ dehisitugio

DADOS OBRIGATORIOS DO FORNECEDOR:

RAZAO SOCIAL: CDLJ PUBLICIDADE LTDA

ENDEREGO E CEP: Av. Antonio Carlos Magalh3es, N2 3244, Salas 1716-1719,

Caminho das Arvores. Salvador. CEP.: 41.820-000

ICNPJ/CPF: 05.034.051/0001-58 INSCRICAQ ESTADUAL: ISENTO
INSCRICAO MUNICIPAL: 224116/001-52

fUF: BA

() SIMPAS/SAEB { ) COMPRASNET/SICAF { % } SEI: CADASTRO

ICORRENTISTA DO BANCO/AGENCIA (NOME/COD/LOCAL): ‘No CONTA CORRENTE:

BANCO DO BRASIL(001) / AGENCIA 1803-1 162718-6

Nome e CPF do Representante que assinard o CONTRATO: ‘

LEANDRQO SILVA NASCIMENTO PEREIRA Telefone/celular ¢/ DDD: (71) 3351-2769
CPF: 797.868.555-15

E-mail para envio do CONTRATO:
leandro@yaya.com.br

IDATA/ASSINATURA 4‘%/0 5 /Q@/{g é 2 Z

LEANDRO.S. N, PEREIRA
SOCIO - ADMINISTRADOR

CDLJ PUBLICIDADE LTDA,,
\ CNPJ.: 05.034.051/0001-58

Ry

S

“

NS OS O3 OELO007 .00 1 Ay ACM T2a4 0o Erapee
CEPAW20-CO0. Salvaddar - 1A 1 T

fal Thomne de Sauza, salas 1716-1719
T RISV 0769
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COLCHETE d d0, N1l 12 (doze), latonado, haste dupla e SALENAS MATERIAIS
para encadernag3o, nimero ze), 3 u
9 flexivel. Embatagem: caixa com 72 unidades, com dados de identificagio do SALENAS Un 1.500 2,99 PARA Eigz”gﬂ? LTDA
produta e marca do fabricante. 07.065.674/0001-13
. SALENAS MATERIAIS
CORRETOR, liquido, branco, ndo toxico, 2 base de agua, dispersa ans e . PARA ESCRITORIO LTDA
10 titanio, secagem rapida. Embalagem com 18 ml, com dados de identificac3o RADEX Un 1.000 0,78 EPP, CNPJ-
do produto, marca do fabricante e prazo de validade 07.065.674/0001-13
MASTER PAPELARIA E
CORRETOR, Hquido, para papel reciclado, nio toxico, a base de dgua, MATERIAIS DE LIMPEZA
11 dispersantes e titanio, secagem rapida. Embalagem com 18 ml, com dados de RADEX Un 1.000 3,95 LTDA -EPP,
identificagdo do produto, marca do fabricante e prazo de validade. CNPJ:13.181.572/0001-
66
DVD-R, 8 X, 4.7 GB dados / 120 min. video (SP), embalagem individual lacrada
em caixa padrio CD.- Padrio DVD+R (mais R}, Capacidade para gravagdo de
4.7 GB de dados, ou 120 minutos de video em qualidade SP, Velocidade de
gravagio ate 8 X, Face ndo gravavel fosca com identificag3o do fabricante, PORTELA LOGISTICA E
12 capacidade e velocidade maxima de gravagdo, e espago para escrita do MAXPRINT Un 2.500 215 CONSRUGGES EIRELLI,
conteiido gravade com caneta apropriada. - Embalagem individual tipo Jewel DVD-R ) ' CNPJ: 16.911.267/0001-
Box (caixa de CD com frente transparente) lacrada com filme contendo 70
encarte removivel, interno ao estojo, com identificagdo do fabricante,
capacidade e velocidade maxima de gravacio, para ser utilizado como
identificagéo e indice do contetido apos gravagio sem abertura do estojo.
DVD-RW, 4X, 4.7 GB dados / 120 min. video {SP), embalagem individual
lacrada em caixa padrdo CD - Padrao DVD+R (mais R} - Capacidade para
c gravagdo de 4.7 GB de dados, ou 120 minutos de video em qualidade SP. -
Velocidade de gravagio ate 4X - Face ndo gravavel fosca com identificagdo do PORTELA LOGISTICA E
13 fabricante, capacidade e velocidade maxima de gravagdo, e espago para MAXPRINT Un 300 4.85 CONSRUGOES EIRELLI,
escrita do conteudo gravado com caneta apropriada. - Embalagem individual DV-RW ' CNPJ: 16.911.267/0001-
tipo Box (caixa de CD com frente transparente), lacrada cam filme contendo 70
encarte removivel, interno ao estojo, com identificag3o do fabricante,
capacidade e velacidade maxima de gravagdo, para ser utilizado como
identificagdo e indice do conteiido apos gravagdo sem abertura do estojo.
SUPORTE
< . MANUTENGAO PARA
12 MEMORIA externa pc;rtmatll,stxpo Pen’dr‘we, capacldaqe minima de 4.0 GB, 250 SANDISK Un 200 13,29 COMPUTADORES LTDA,
padrdo USB, para leitura e gravacio. CNPJ: 81.433.039/0001-
02
SUPCRTE
4 T . . MANUTENGAO PARA
MEMORIA externa portatil, tipo Pendrive, capacidade minima de 8.0 GB,
15 < = 250 SANDISK Un 200 13,28 COMPUTADORES LTDA,
padrdo USB, para leitura e gravagso. CNPJ: 81.433.039/0001-
02

Salvador, 06/10/2016

RESULTADO DAS NOTAS DAS PROPOSTAS DE PRECOS
A Comissdo Permanente de Licitagio-CPL do Ministério Publico do Estado da Bahia, torna publico o resultade das notas das
propostas de pregos das participantes UNICA PLANEJAMENTO EM COMUNICACAO LTDA, SLA PROPAGANDA LTDA,
OBJECTIVA COMUNICACAO LTDA e CDLJ PUBLICIDADE LTDA, ciassificadas na fase de propostas técnicas da Concorréncia
n°® 01/2016 - Proc.SIMP 003.0.230931/2015.- Objeto: Prestagdo de Servigos de Publicidade e Propaganda. As notas de
precos apuradas na 3° Reunido ficou na seguinte forma:

P=NOTAFINAL TOTAL DA
EMPRESAS LICITANTES P1 P2 P3 P4 PROPOSTA DE PREGOS

(P=P1+P2+P3+P4)

UNICA PLANEJAMENTO EM

COMUNICACAO LTDA, CNP) 14,0000 | 0,0000 [0,0000| 0,0000 14,0000
00.266.746/0001-41
SLA PROPAGANDA LTDA, CN P!

40.583.726/0001.19 14,0000 | 0,0000 [0,0000 | 0,0000 14,0000
OBJECTIVA COMUNICACAD LTOA, CNP) |
34.001.487/0001-49 10000 0,0000 {0,0000 | 0,0000 14,0000

CDU PUBLICIDADE LTDA, CNPJ
05.034.051/0001.58 14,0000 0,0000 |0,0000 | 0,0000 14,0000

Dg g_cordo c¢om o resultado da classificagdo das propostas técnicas divulgadas no DJ-e do TJBa de 23/09/2016, consoantes
critérios de julgamento das notas das propostas de precos, com observancia na nota final uniforme apurada, a CLASSIFICAGAO
ficou na seguinte ordem: 12) UNICA PLANEJAMENTO EM COMUNICACAQO LTDA, CNPJ 00.266.746/0001-41: 2%) SLA
PROPAGANDA LTDA, CNPJ 40.583.726/0001-19; 3% OBJECTIVA COMUNICACAO LTDA, CNPJ 34,001.487/0001‘-49' e 43)
CDLJ PU‘BLIC!DADE LTDA, CNPJ 05.034.051/0001-58. Os autos encontram-se com vistas fraqueadas aos interes'sados
das 10h as»12h e das 15h as 17h, na sala 104 da Coordenagéo de Licitagdo, prédio sede do MPBA, Quinta Avenida, Centro
Administrativo da Bahia-Salvador/Ba, e aberto o prazo de 5 (cinco) dias Uteis para a interposi¢éo de recursos contado’ a partir
desta publicagéo. Salvador/Ba, 06/10/2016 - Alvaro Medeiros Filho - Presidente da CPL. ’
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PORTARIAN® 1691/2016

A PROCURADORA-GERAL DE JUSTIGA DO ESTADO DA BAHIA, no uso de suas atribuicdes legais, nos termos do Ato
Normativo n® 011/2014, resolve alterar a escala de Plantao Judiciario da Capital de primeiro grau, para conhecimento
publico, especialmente dos senhores Advogados, Defensores Publicos e Magistrados, mantendo-se os demais designados
constantes da Portaria n® 909/2016, publicada no DJE de 23/05/2016, da seguinte forma:

DIAS Horario PROMOTOR DE JUSTIGA SUPLENTE

23/10* 08 as 18hs Luiz Estacio Lopes de Oliveira Giéria Brazilirdes Schitini de Souza
09/12* 08 as 18hs Maria Isabel Rodrigues de Oliveira Vilela Marcelo Henrique Guimardes Guedes
Eu, Solange de Lima Rios, Secretaria-Geral Adjunta do Ministério Publico, subscrevi.

GABINETE DA PROCURADORA-GERAL DE JUSTIGA, 07 de outubro de 2016.

EDIENE SANTOS LOUSADO
Procuradora-Geral de Justica

PORTARIAN® 1692/2016
A PROCURADORA-GERAL DE JUSTIGA DO ESTADO DA BAHIA, no uso de suas atribuigbes legais, resolve designar as

Promotoras de Justica, abaixo relacionadas, para exercerem as fungdes do Ministério Publico, substituindo na forma a
seguir indicada, sem prejuizo de suas atribuigdes:

PROMOTOR DE TITULARIDADE DESIGNACAC PERIODO
JUSTICA
Alba Helena Promotoria de Justica de Promotoria de Justica da
Pimentel do Lago Fazenda Publica - 2¢ Infancia e Juventude - 52
Promotor de Justica da | Promotor de Justica da Capital
Capital 10/10a
Karine Campos Promotoria de Justiga da Promotoria de Justi¢a da 19/12/2016
Espinheira Infdncia e Juventude - Inféncia e Juventude - 3¢
132 Promotor de Justica | Promotor de Justiga da Capital
da Capital

Eu, Solange de Lima Rios, Secretaria-Geral Adjunta do Ministério Publico, subscrevi.
GABINETE DA PROCURADORA-GERAL DE JUSTICA, 07 de outubro de 2016.

EDIENE SANTOS LOUSADO
Procuradora-Geral de Justica

PORTARIAN® 16932016

A PROCURADORA-GERAL DE JUSTIGA DO ESTADO DA BAHIA, no uso de suas atribuigbes legais e tendo em vista o quanto se
comprova no expediente protocolizado sob n° 003.0.216469/2016, oriundo da 12 Promotoria de Justica de Assisténcia da Capital,
resolve designar o Promotor de Justiga Alexandre Soares Cruz, titular da 472 Promotoria de Justiga de Assisténcia da Capital, para
exercer as fungdes do Ministério Publico, substituindo na Promotoria de Justica da Infancia e Juventude - 5° Promotor de Justiga
da Capital - Execugio de Medida Socioeducativa, no periodo de 05/10/2016 a 01/11/2016, sem prejuizo de suas atribuigdes.
Eu, Solange de Lima Rios, Secretaria-Geral Adjunta do Ministério Publico, subscrevi.

GABINETE DA PROCURADORA-GERAL DE JUSTICA, 07 de outubro de 2016.

EDIENE SANTOS LOUSADO
Procuradora-Geral de Justica

PORTARIA N° 1695/2016

A PROCURADORA-GERAL DE JUSTICA DO ESTADO DA BAHIA, no uso de suas atribuigbes legais, com fundamento na Lei
Federal n® 8.666, de 21 de junho de 1993 e na Lei Estadual n® 9.433, de 01 de margo de 2005, e, em vista do que dispde o
art. 4° do Ato Normativo n° 021/2012,

RESOLVE:

dAn.L1° Instituir a Comissao Permanente de Licitagao-CPL do Ministério Publico do Estado da Bahia, no ambito da Coordenagio
e Licitagdo da Superintendéncia de Gestio Administrativa, com competéncia de realizar pr i icitatori

! ] , ocedimentos ficitatéri
modalidades de Concorréncia, Tomada de Precos e Convite. P {oros nas
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Art. 2° A Comissdo Permanente de Licitagdo-CPL sera composta pelos servidores: Alvaro Medeiros Filho, Monica Fabiane da
Sitva Sobrinho, Christian Heberth Silva Borges, Tatiane de Jesus Melo e Ademir dos Anjos Conceigdo, cabendo a presidéncia
ao primeiro, e na sua auséncia ou impedimento ao subsequente na ordem que se apresenta.

Art. 3° No caso de licitagdo da modalidade Convite, a Comissdo Permanente de Licitagdo-CPL , excepcionalmente, poderd
ser substituida por servidor formalmente designado pela autoridade competente.

Art. 4° As decisdes da Comissdo Permanente de Licitagdo serdo colegiadas, com quérum minimo de trés membros.

Art. 5° Os membros da Comissdo Permanente de Licitagdo-CPL, no ambito de sua atuagdo, responderdo solidariamentg
por todos os atos praticados pela comissdo, salvo se a posigéo individual divergente estiver fundamentada e registrada em
ata lavrada na reunido em que estiver sido tomada a decisdo.

Art. 6° A investidura dos membros designados, ndo excedera a 02 (dois) anos, a contar da data da publicagdo desta Portaria
vedada a reconducgdo de sua totalidade no petiodo subsequente.

Art. 7° Esta Portaria entra em vigor na data de sua publicagao, revogando as disposigées contrarias, em especial a Portarig
1562/2014 publicada em 08/12/2014 e Portaria 035/2016 publicada em 07/01/2016.

GABINETE DA PROCURADORA-GERAL DE JUSTICA, 07 de outubro de 2016.

EDIENE SANTOS LOUSADO
Procuradora-Geral de Justica

PROCESSO(S) DEFERIDO(S) PELA PROCURADORA-GERAL DE JUSTICA:

ADRIANI VASCONCELOS PAZELLI, Procurador(a) de Justi¢a. Autorizagdo de auséncia da Procuradoria de Justica nos dias 06
e 07/10/2016 para participar de reunides nas Promotorias Regionais de Justica de lhéus e Itabuna. SIGA n® 2723237/2016
ALAN CEDRAZ CARNEIRO SANTIAGO, Promotor(a) de Justica de Macalbas. Autorizacido de auséncia da Promotoria de
Justica no dia 10/10/2016 para participar de reunido com representante do CAOPAM sem prejuizo da fungéo eleitoral. SIGA
n°® 27232/2016.

ALAN CEDRAZ CARNEIRO SANTIAGO, Promotor(a) de Justica de Macadbas. Autorizagdo de auséncia da Promotoria de
Justica nos dias 20 e 21/10/2016 por interesse particular sem prejuizo da fungao eleitoral. SIGA n° 27236.7/2016.
ANDREA ARIADNA SANTOS CORREIA, Promotor de Justica da Capital. Defiro o pedido nos termos do artigo 181 da Le:
Complementar n° 11/1996 para gozo 17/10 a 15/12/2016. SIGA n°s 7508.3/2016 e 7509.3/2016.

ANTONIO FERREIRA LEAL FILHO, Promotor(a) de Justica da Capital. Transferéncia de férias com base no art. 166 da Les
Complementar n® 11/1996, relativas ao 1° pericdo de 2016, de Pendente Confirmar Periodo ficando o periodo de gozc
aguardando deliberagcdo em 2019. SIGA n°57930.1/2016.

CARLA GRAZIELA COSTANTINO DE ARAUJO, Promotor(a) de Justica de Seabra. Autorizagdo de auséncia da Promotoria de
Justiga no pericdo de 10 a 14/10/2016 por interesse particular. SIGA n® 27219.7/2016.

CARLOS AUGUSTO SERRA DE FARIA, Promotor(a) de Justi¢a da Capital. Licen¢a para tratamento de saude em pessoa dq
familia no dia 03/10/2016. SIGA n° 9774.2/2016.

CECILIA PONDE LUZ DO NASCIMENTOQ, Promotor(a) de Justica da Capital. Gozo de férias, com base no art. 166 da Le
Complementar n° 11/1996, relativas ao 2° periodo de 2012, no periodo de 01 a 20/12/2016. SIGA n° 57935.1/2016
CLEUSA BOYDA DE ANDRADE, Procurador(a) de Justiga. Autorizagao de auséncia da Promotoria de Justiga nos dias 10 e 11\
10/2016 por interesse particular. SIGA n° 27228/2016. :
ELNA LEITE AVILAROSA, Procurador(a) de Justica. Transferéncia de férias com base no art. 166 da Lei Complementar n° 11|
1996, relativas ao 2° periodo de 2015, de Pendente Confirmar Periodo para gozo de 10 a 29/09/2018. SIGA n°® 57897.1/2016
GUSTAVO EMANUEL DE OLIVEIRA LIMA E SOUZAMUNIZ, Promotor(a) de Justica de Vitoria da Conquista. Defiro o pedido nog
termos do artigo 15, inciso XXXVII, da Lei Complementar n® 11/1996, para o periodo de 13 a 31/10/12016. SIGA n° 2824 4}
2016.
IVELINNE NOEMI SILVA PORTO STAUT, Promotor(a) de Justica de Camacan. Licenga para tratamento de saude no periodg
de 03 a 07/10/2016. SIGA n°® 9758.2/2016.
JOAO PAULO GAVAZZA DE MELLO CARVALHO, Promotor(a) de Justica da Capital. Desisténcia da autorizagao de auséncig
da Promotoria de Justica no dia 07/10/2016 por interesse particular. SIGA n° 27235/2016. _
KARINA GOMES CHERUBINI, Promotor(a) de Justiga de Vitoria da Conquista. Autorizagéo de auséncia da Promotoria de
Justica nos dias 13 e 14/10/2016 por interesse particular para acompanhamento médico. SIGAA ¢° 27231'7/2016' .
KARITA CONCEICAO CARDIM DE LIMA, Promotor(a) de Justica da Capital. Autorizago de auséncia da Promotoria de Justiga
nos dias 08 e 09/11/2016 por interesse particular. SIGA n° 27233/2016. ‘ .
LEANDRO RIBEIRO DE MATTOS OLIVEIRA, Promotor(a) de Justica de Parnamirim. Autorizagdo de ausénqa dg Promotorig
de Justica no dia 07/10/2016, em razao de folga compensatoria do plantdo das Promotorias de Justica do interior do Estadd
da Bahia, na forma do Ato Normativo n° 004/2014. SIGA n°® 2275.8/2016. . .
LEILA ADRIANA VIEIRA SEIJO DE FIGUEIREDO, Promotor(a) de Justica da Capital. Transferéncia de férias fracionadas com
base no art. 166 da Lei Complementar n° 11/1996, relativas ao plantao 712002, de Pendente Confirmar Periodo para gozo de

21 a 30/11/2016. SIGA n°57863.1/2016.
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EXTRATO DE HOMOLOGAGAO DE PREGAO

Procedimento SIMP n® 003.0.98352/2016 - PREGAC ELETRONICO N° 47/2016, Objeto: Prestacéo de servigos de manuten-
¢ao preventiva, corretiva e assisténcia técnica dos sistemas de condicionadores de ar composto de equipamentos do tipo
VRF, Self Contained e Split e do sistema de ventilagao e exaustéo e do sistema de automacio, instalados na sede do
Ministério Pablico do Estado da Bahia, sita 4 Quinta Avenida, N° 750, Centro Administrativo da Bahia, Salvador/Ba, conforme
especificagdes contidas no edital.0 Superintendente de Gestio Administrativa do Ministério Pablico da Bahia, no uso de
suas atribui¢bes, de acordo com o Parecer Tec/Juridico: 1115/2016, HOMOLOGA o referido pregao, ratificando todos os atos
praticados no referido procedimento licitatorio. Critério de juigamento: menor preco global. licitante vencedor: ARTEMP
ENGENHARIA LTDA, CNPJ 01288200/0001-54, oferta global anual de R$ 314.000,00 (trezentos e quatorze mil reais).Salvador/
Ba, 14/10/2016. Frederico Welington Silveira Soares - Superintendente.

AVISO DE LICITACAO

Pregao Eletronico n® 79/2016 - UASG 926302. Procedimento n® 003.0.169266/2016 - Objeto: registro de precos de materiais
elétricos (lampada e soquete). Entrega das propostas a partir de 18/10/2016 as 08:00h e abertura das propostas: 31/10/
2016 as 10:00h (Horario de Brasilia - DF), ambos no site www.comprasgovernamentais.gov.br. QO Edital e seus Anexos
poderao ser adquiridos nos sites: www.mpba.mp.br e www.comprasgovernamentais.gov.br. Informacdes com a Coordena-
¢a0 de Licitagéo pelo telefax (71) 3103-0225. Salvador, 17/10/2016. Monica Sobrinho - Pregoeira Oficial.

CONVOCAGCAO DOS PARTICIPANTES DA CONCORRENCIA 01/2016

A CPL- Comissao Permanente de Licitagao do Ministério Publico do Estado da Bahia, instituida pela Portaria n® 1695/2016
da Procuradora-Geral de Justica do Estado da Babhia, publicada no Diario da Justica Eletrénico do TJBa de 10/10/2016,
conforme pauta descrita no item 20.7.6 do edital: CONCORRENGCIA N° 01/2016, objeto: PRESTAGAO DE SERVICOS DE
PUBLICIDADE E PROPAGANDA, convoca para a quarta reuniao, as empresas licitantes classificadas na fase anterior, para
que apresentem os ENVELOPES de n° 5, contendo os documentos de habilitagdo. LOCAL: Prédio Sede do Ministério Publico
do Estado da Bahia, 5a Avenida, 750, Centro Administrativo da Bahia, Coordenagao de Licitacao, s/ 104: DATA: 21/10/2018;
HORARIO: 09h30, Salvador/Ba, 17/10/2016-Alvaroc Medeiros Filho, Presidente da CPL.
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TERMO DE ENCERRAMENTO DE VOLUME

Aos 24 dias do més de outubro do ano de dois mil e
dezesseis, encerro este décimo terceiro volume dos
autos do processo 003.0.230931/2015, as fls. 1400,
marcando, assim, o inicio da nova numeragao
sequencial nos autos do volume XIV que sera apenso

aos volumes | a XlII.

Salvador, 24/10/2016.
,\l R
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m%i:ica Sobrin\ho. =

Cad.: 351.906



