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RACIOCINIO BASICO Y

O Ministério Pablico é responsavel, perante o Poder Judicidrio, pela defesa da ordem juri-
dica e dos interesses da sociedade e pela fiel observancia da Constituigao. A Constituigéo
Federal de 1988 ampliou as suas fungdes, transformando-o em um verdadeiro defensor da
sociedade, tanto no campo penal com a titularidade exclusiva da agéo penal publica, quan-
to ao civil como fiscal dos demais poderes publicos e defensor da legalidade e moralidade
administrativa, inclusive com a titularidade do inquérito civil e da agéo civil pablica.
Trata-se de uma instituicdo permanente, essencial a fungao jurisdicional, sempre preocupa-
da em discutir em que causas deve haver sua intervengéo para a correta atuacéo da lei, o
que pode ser observado, por exemplo, nas inimeras agdes civis plblicas propostas pelos
promotores de justica que forcam as politicas plblicas implementadoras de direitos sociais,
cujo objetivo é corrigir distor¢ées plblicas, ou trazer punigao daqueles que ferem a lei. O
Ministério Plblico constitui uma importante instancia de solugdo de problema. Os seus
agentes fazem compromissos de ajustamento de condutas, no particular, e que o Estado
ou 0 municipio cumpram a legislagdo sem que haja ag¢éo do Judiciario.

Como ator politico expressivo, tem estreitado lagos com a populagéo, e sua atuago tem
produzido efeitos positivos na implementagao dos direitos que compéem a cidadania, atra-
ves de valores alicergados no respeito, dedicagéo, compromisso, determinagao e unidade.
A compilacao de todos esses elementos, aliada a autonomia administrativa, financeira e de
autorregulamentagao, reflete o modo de atuacéo das dez areas existentes no MP/BA frente aos
interesses sociais e individuais indisponiveis. Sao elas: Direitos Humanos; Civel; Fundages e
Eleitoral; Consumidor; Criminal; Crianga e Adolescente; Meio Ambiente; Seguranga Publica e
Defesa Civil; Educagao; Probidade Administrativa e Moralidade Publica e Satde.

Em virtude disso, o Ministério Publico do Estado da Bahia, no intuito de atender da melhor
maneira as necessidades da sociedade, assim como aprimorar o seu modo de agir, deve se
apoiar num trabalho de comunicagéo persistente e continuado, que nao apenas contribua
para o aperfeicoamento na divulgagéo — além do fomento — de programas e projetos imple-
mentados pelo seu publico interno, mas que amplie igualmente a percepgéo da sociedade
sobre o seu papel como agente promotor do bem comum.

A presente proposta técnica justifica e apresenta um breve roteiro para prestacéo de ser-
vigos continuos de publicidade, com o objetivo de executar o estudo e planejamento, a
conceituagao, a concepgao, a criagéo, a execugao interna, a intermediagéo e a supervisao
da execugéo externa e a distribuicéo de publicidade aos veiculos e demais meios de divul-
gagao, com o fito de difundir ideias ou informar o publico em geral.

A proposta contempla ainda servigos passiveis de subcontratagio, a exemplos de divulga-
¢ao por intermedio de veiculos de comunicagéo, tais como emissoras de televisao e radio,
jornais, revistas e carros de som para publicidade, exibidoras de outdoor, mobiliario urbano,
dentre outros; e servicos especializados de publicidade, entendidos como atividades com-
plementares nos termos da Lei Federal n® 12.232/2010, pertinentes a:

- Planejamento e execug&o de pesquisas e de outros instrumentos de avaliagdo e de gera-
¢ao de conhecimento sobre o mercado, o publico-alvo, os meios de divulgagdo nos quais
serdo difundidas as pecas e agdes publicitarias ou sobre os resultados das campanhas
realizadas, respeitado o disposto no art. 3° da Lei 12.232/2010:

- Produgao e execugao técnica das pegas e projetos publicitarios criados;

- Criagéo e desenvolvimento de formas inovadoras de comunicagao publicitaria, em con-
sondancia com novas tecnologias, visando & expansao dos efeitos das mensagens e das
acdes publicitarias.

A adogdo de instrumentos comunicacionais para disseminagao de informagdes propostas
por este edital se d4 no momento em que o MP/BA vem alcangando bons resultados, em




especial na sua atuagéo continua e firme quanto a qualidade dos servigos publicos pres-
tados no setor da educacéo, salide, seguranga publica e meio ambiente, e no destacado
combate a corrupgéo e a violéncia sexual contra criangas e adolescentes e, em especial, ao
racismo, foco da campanha que surge como referéncia na construgéo da proposta técnica,
prevista no edital de concorréncia n® 1/2016.

Reconhecendo a sua fungao essencial no combate ao racismo e, portanto, para a con-
solidagdo de um Estado Democratico de Direito, a comunicacdo do Ministério Publico do
Estado da Bahia deve atuar para a ampliagdo da consciéncia social sobre a importancia da
reducao das desigualdades sociais € promogao de uma mudanga das condigbes estruturais
de sua propria composi¢do como reflexo dessa reducgéo.

Em uma frente mais ampla, o Ministério Publico estadual tem tido um papel importante
no combate ao racismo, tendo sido pioneiro, com coragem histérica, ao criar, em 1997, a
primeira Promatoria de Combate ao Racismo do pais. Ja no seu préprio ambiente, assu-
miu em setembro de 2014, em plena sintonia com a definigao da Organizagéo das Nacdes
Unidas (ONU), de que “o sistema de cotas é um dos instrumentos legitimos para restaurar
o equilibrio nas sociedades com extrema exclusdo”, a politica de acéo afirmativa, ao re-
servar para negros 30% das vagas de concursos publicos voltados ao ingresso na carreira
de promotor de justica. O prdprio Supremo Tribunal Federal, 6rggo maximo de defesa da
Constituigao Brasileira, considerou a medida legitima e necessaria para a promogao da
cidadania e da igualdade entre todos os brasileiros. Na oportunidade da votagdo do proces-
so que analisava a constitucionalidade da adogao do sistema de cotas nas universidades
brasileiras, o relator do processo, ministro Ricardo Lewandowski, afirmou: “N4o basta nao
discriminar. E preciso viabilizar. A postura deve ser, acima de tudo, afirmativa. E necessaria
que esta seja a posigao adotada pelos nossos legisladores. A neutralidade estatal mostrou-
-se, nesses anos, um grande fracasso”, setenciou ao anunciar seu voto favoravel a medida,
contribuindo para a aprovagéo por unanimidade entre os magistrados da Suprema Corte.
Aliniciativa @ uma demonstragao de que é preciso olhar para fora, mas também para dentro,
para se estabelecer uma cultura que reconhega a igualdade como meio de alcangar uma
sociedade mais pacifica. E assim, o MP-BA vem contribuindo para a percepgao coletiva da
importancia de implementagéo de politicas vigorosas que promovam a assungao a postos
de lideranga politica e econémica de uma populacéo que, historicamente, tem sido exclui-
da, e contribuindo para a redugéo da auséncia de representatividade plurirracial.

Em grupo focal realizado por nossa agéncia, como etapa preparatdria para a participagao
neste edital, foi possivel identificar a percepgao por parte de liderangas negras da cidade
de Salvador, que o Ministério Pablico estadual, principalmente apés a criagdo, ha quase 20
anos, da Promotoria de Combate ao Racismo, passou a dar o devido tratamento as dendn-
cias de racismo, fazendo com que a populagao negra local se sinta amparada. Isso nos leva
a convicgéo do impacto social e legitimidade do Ministério Publico do Estado da Bahia no
combate ao racismo, e do carater oportuno do tema proposto de campanha.

A Promotoria - e o Ministério Publico por consequéncia - é percebida como um efetivo ins-
trumento para a sociedade no enfrentamento real de uma questio cheia de subterfugios,
sutilezas e dissimulages, marcada muitas vezes pela recusa de agentes publicos no re-
gistro e apuragéo desta pratica abominavel. Estabelece-se com ela, a partir de entdo, uma
fuptura com a omisséo secular do aparelho judicial, ao assumir, com a criagdo de um orgéao
interno, o compromisso publico de combater tais praticas criminosas e injustas que interfe-
rem nas relagdes cotidianas, que transformam diferengas em desigualdades.

Desde entéo, o MP-BA tem acolhido dezenas de casos, denunciados e pronunciados, en-
sejando uma novidade, que levasse o processo até o fim de punir os casos de racismo,
discriminagao racial e intolerancia religiosa, contribuindo para a eliminagao do mito da de-
mocracia racial no universo dos atores juridicos que, dentre outras atitudes, se revela na
interpretagdo conservadora da Constituicdo e das normas de direitos humanos que asse-
guram as agoes afirmativas.




Alonga auséncia do Estado brasileiro no combate ao racismo ensejou uma realidade onde
0s casos nao sdo novidades. Cotidianamente temos ouvido denuncias da populagédo de
crimes desse tipo. Casos que vao desde o tradicional e conhecido elevador de servigo,
passando pela boa aparéncia no mercado de trabalho, até as formas mais explicitas de
racismo e discriminagdo cometidos em virtude da heranca de mais de trés séculos de es-
cravismo e de uma longa auséncia do Estado brasileiro durante o periodo do pds-abolicdo,
que contribuiram para alimentar o preconceito e a exclusao.

Diferente do racismo individual, que se aproxima do preconceito racial, quando alguém
se acha superior ao outro por conta de sua raga, o racismo institucional é desencadeado
guando as estruturas e instituigbes, publicas efou privadas de um pais, atuam de forma
diferenciada em relagéo a determinados grupos em fungéo de suas caracteristicas fisicas
ou culturais. Ou mesmo quando as politicas publicas s&o absorvidas de forma diferenciada.
Num pais que cresceu sobre o mito da democracia racial, o racismo institucionat, ao estar
embutido nas instituicdes publicas e privadas, tornou-se de dificil percepgéo. Portanto, en-
tendemos que o conceito de racismo institucional deva orientar a campanha aqui proposta.
A ideia de combate ao racismo institucional no Brasil parte da percepgao de que, depois
de mais de 300 anos de escravidao, nao seria possivel que as estruturas institucionais do
pais ndo tivessem sido construidas com base no racismo. Ou seja, que os mecanismos de
discriminagdo ndo estejam inscritos na operagao do sistema social e que funcionem, até
certo ponto, a revelia dos individuos. Trata-se de discriminag&o racial praticada pelo Estado
ao atuar de forma diferenciada em relagéo a esses segmentos populacionais ou mesmo ao
nao perceber que medidas e atengdes especiais devam ser tomadas para o éxito na pres-
tacéo de servicos a todos os publicos.

A expressédo nao surge como mera retorica. Aparece com o propésito de reafirmar que,
jonge de serem produtos do acaso ou do mau funcionamento do Estado, as elevadas taxas
de homicidio e de “autos de resisténcia” nos territérios de maioria negra, as politicas de
remogao e de despejo de sua populagéo, os altos indices de encarceramento de negros
pobres, a precariedade das politicas publicas de habitag&o, salde e educagao para o con-
junto da populagéo negra e o desrespeito a suas tradi¢des culturais e religiosas, traduzem
um racismo institucionalizado que opera no Brasil bem ao largo de qualquer perspectiva de
integragéo social e urbana desses segmentos populacionais pela via da cidadania.

Dados estatisticos confirmam o fosso existente entre os grupos raciais e desafiam o mito
da democracia racial e de que medidas universalistas reverteriam essas desigualdades.
Dados dos numeros do Mapa da Violéncia no Brasil 2014 demonstram que, embora as ta-
xas de homicidio de jovens brancos de 16 e 17 anos tenham caido 16,7% de 2003 a 2013,
entre os jovens negros de mesma idade ela cresceu 32,7%. Quando se fala em indice de
vitimizagdo da populagdo negra, a diferenga € ainda mais expressiva: se em 2003 eram
assassinados proporcionalmente 71,8% mais negros que brancos, esse percentual passa
a 173,6% em 2013. Quanto as mulheres, os dados mostram que as taxas de homicidio de
mulheres brancas cairam 11,9% de 2003 a 2013, enquanto as taxas das mulheres negras
cresceram 19,5% nesse mesmo periodo.

Atradiggo de impunidade, a lentidao dos processos judiciais e o despreparo do aparato de
investigagao policial s&o fatores que se somam para sinalizar a sociedade que a violéncia
¢ toleravel em determinadas condigdes, de acordo com quem a pratica, contra quem, de
que forma e em que lugar. E o0 que vemos nos casos dos homicidios praticados pelas for-
¢as policiais e registrados/encobertos pelos “autos de resisténcia”, que também vitimam
mais intensamente os negros: de 2001 a 2013, incidiram sobre esse segmento 61,7% dos
homicidios praticados por agentes do Estado. Nio se trata simplesmente de abuso poiicial
ou de despreparo de policiais em situacdes de confronto. A consisténcia dos dados e sua
persisténcia no periodo indicam uma politica de exterminio de negros (jovens, sobretudo),
praticada pelo Estado, por meio de seus agentes, ou por ele tolerada.

Segundo dados do Ministério da Satide, ha indicadores de satide diferenciados da popula-
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¢éo brasileira segundo o critério raga/cor. Um exemplo & de que 62% das mulheres brar:;tf_;g_s&_gw(?gq‘
ouvidas pela pesquisa realizaram sete ou mais consultas de pré-natal, enquanto somente
37% das mulheres negras passaram pelo mesmo nimero de consultas. Além disso, o ris- W
co de uma crianga negra morrer antes de completar cinco anos por causas infecciosas e
parasitarias & 60% maior do que o risco de uma crianga branca falecer pela mesma razéo,
enguanto o risco de morte por desnutricdo é 80% maior entre criangas negras do que entre
as brancas. No plano da educacgao, todas as pesquisas apontam que, ainda que o acesso
tenha crescido no pais nos Gltimos anos, as desigualdades raciais s&o gritantes: em 2008,
a probabilidade de um jovem branco, de 18 a 24 anos, frequentar uma instituicao de ensino
superior era 97,8% maior do que a de uma jovem negra da mesma faixa etaria.

No Brasil, o fato de n&o possuirmos segregagbes raciais legitimadas por um aparato juri-
dico, e as distingdes territoriais e simbodlicas nZo serem nomeadas através de dualismos
de cor como ocorre, por exemplo, nos Estados Unidos, construimos um imaginario no qual
a questao racial aparece como harmoniosa, legitimando o privilégio da populagéo branca,
silenciando parte consideravel da populagéo negra e perpetuando uma desigualdade que
se mantém sempre sob o atributo da diferenga social.

Por fim, entendemos que todo o trabalho futuro da agéncia selecionada tende a ser fa-
vorecido em razéo do MP ja possuir uma ampla aceitagéo da sociedade local e de j4 ter
estabelecido, por meio do seu Plano Estratégico, desafios que auxiliardo o MP/BA a gerir,
estrategicamente o seu modo de atuagdo no periodo de 12 anos, que se iniciou em 2011 e
se estende até 2023. Como resultado das agdes de planejamento, um diagnéstico foi rea-
lizado em 2011 pelo 6rgéo, apontando pontos fracos e fortes, bem como a identificagdo de
oportunidades e ameacas.

Tendo em perspectiva um cendrio mais amplo de atuagéo, elencamos a seguir desafios
gerais e especificos da comunicagdo do MP/BA, que devem ser enfrentados para que se
fortifique a percepgao publica da real necessidade dos servigos prestados pela instituigao
juridica a sociedade. Sao esses os desafios que destacamos:

- Promover e fortalecer a imagem da instituigdo perante a sociedade baiana;

- Fortificar a percepgéo da sociedade sobre a importancia dos servicos oferecidos pelo MP/
BA, bem como acerca do papel e atribuigées da instituicao;

- Uso de mecanismos de comunicagao integrada (assessoria de imprensa, marketing, pu-
blicidade, novas tecnologias, entre outros) que ampliem e disseminem as informagées ins-
titucionais com os seus publicos (interno e externo);

- Implementar taticas especificas para divulgagéo dos resultados positivos dos programas e
projetos referentes as dez areas de atuagéo do MP/BA, buscando sempre utilizar os meios
corretos para atingir o publico pretendido;

- Alinhar-se as diretrizes institucionais, sobretudo no que se refere aos resultados obtidos
pelos estudos de elaboragao do Plano Estratégico do MP/BA:

- Promover um didlogo participativo e democratico com o publico interno, a fim de fomentar
o grau de interesse pelas tematicas institucionais, bem como estimular a criagdo de novas
iniciativas por esses integrantes;

- Estreitar o relacionamento entre a instituigio e os veiculos de comunicago na perspectiva de
aumentar os informes quando de interesse da sociedade, além do espaco da instituicio na midia;

- Usar mecanismos de monitoramento continuo de redes sociais, a fim de antever crises,
com relatérios mensais.

PUBLICO-ALVO:
Sociedade:

a) Jovens, adultos e idosos na faixa etaria de 16 a 80 anos:
b) Ambos os sexos;

¢) Todas as classes sociais.




Atores sociais: - 3‘;2 J «
sociedade civil organizada, ONGs, associagbes, coletivos de negros e negras, blocos afro \
que tém trabalhos sociais, religiosos de matriz africana, professores, estudantes e agentes VD\
publicos principalmente de prestacdo de servigos de salde e educagéo e do setor privado

do comeércio, imprensa, dentre outros.

Localizagdo geografica:
Toda a area de atuagdo do MP/BA no Estado da Bahia.
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Sé em 1988, cem anos depois do fim da escravidao, a Constituigio elevou a igualdade
e a justica como valores supremos do Estado Democratico de Direito brasileiro, mesmo
momento em que o Ministério Piblico teve suas fungbes ampliadas, transformando-se em
um verdadeiro defensor da sociedade. Passados mais 28 anos, ainda assim, num pais de
maioria negra, a realidade continua registrando a grave desigualdade e o chocante racismo
em todos os espagos da vida publica.

O Brasil foi o dltimo pais a abolir a escravidao no ocidente e sua acentuada desigualdade
social est4 estritamente alinhada ao racismo subrepticio e perverso, mais faciimente identi-
ficavel - portanto comunicavel - quando abordado dentro da nogéo de racismo institucional,
conceito que orienta nossa estratégia aqui apresentada.

Partimos da percepgéo de que a sociedade brasileira esta condicionada a ignorar diaria-
mente a auséncia de representagdo e diversidade em espagos institucionais que funda-
mentam sua existéncia em principios e normas constitucionais, sendo inequivoca a exis-
téncia de um racismo institucional no Brasil, como apontamos em dados na segéo anterior
(raciocinio basico). Essa situagéo faz com que as chances e oportunidades para negros e
negras sejam sistematicamente limitadas.

A ideia de adogao do conceito de racismo institucional como elemento-chave do discurso
publicitario aqui definido veio do pressuposto de que a dificuldade de enxergar o racismo
por parte do povo e das instituicdes brasileiras se deve, em grande parte, a abordagens
centradas no racismo individual. Por isso, entendemos que um enfoque que estimule a
percepgado das desvantagens sociais vividas pelas pessoas negras pode contribuir de for-
ma mais ampla para a ampliagio da consciéncia sobre os mecanismos institucionais que
determinam a reprodug&o do racismo. Entendemos como fundamental tal abordagem para
que a sociedade perceba os intersticios da violéncia racial que permeia a vida da populagao
negra, para que possamos, a partir dai, construir um futuro de igualdade de fato.

Para a campanha propriamente dita, defendemos uma agéo sistematica de comunicagao,
durante um més, com adogao de ferramentas de comunicagao estratégica voltadas a aten-
der o objetivo geral da campanha, ou seja, a promogao do espirito de igualdade entre ragas.
Trata-se também de uma ag&o capaz de fortalecer a imagem da instituicdo como auténtica
guardia da cidadania em sua plenitude, sendo apta ndo apenas a informar a sociedade
sobre um importante segmento de atuagédo do Ministério Publico do Estado da Bahia, como
também construir uma imagem publica compativel com o seu papel, além de estabelecer
aproximagdes e relacionamentos positivos para a sua politica de defender a sociedade e o
regime democratico.

Este trabalho, com carater institucional, sera dirigido & sociedade baiana, tendo como ob-
jetivos especificos o combate ao racismo e a valorizacédo da populagéo negra. A campanha
usara todos os meios de comunicagao possiveis, compativeis com o orgamento, tendo nas
redes sociais digitais o seu principal meio de difusdo. As redes sociais ajudarado a cam-
panha na construgdo de uma ampla associagéo de pessoas que se identificarao com a
tematica e, portanto, tendem a estabelecer vinculos sociais e ideologicos entre si. Todo o
trabalho promoveré a interagéo necessaria para que os mesmos mantenham-se informa-
dos, permanegam motivados, ampliem a interacdo entre si e o seu grau de confianga no
Ministério Pablico estadual.

E também seu objetivo mostrar que o MP/BA esta presente na vida do baiano por meio do
apoio legal/institucional, o que vem a contribuir para garantir a sociedade local, de forma
direta ou indireta, desenvolvimento humano, social e econdmico. Ao focarmos no racismo,
presente em tantos momentos da vida do baiano, muitas vezes sem ele perceber, levare-
mos a ideia de que em cada situagéo potencialmente vivida pade estar o apoio garantido
pelo Ministério Publico.

A linguagem que adotamos na campanha & direta, baseada em imagens com verbos e




substantivos de acao relacionados ao cotidiano racista vivido pela populagao negra baiana.
Aproposta, portanto, é apresentarmos cenas sociais onde € visivel o problema da desigual
dade racial, e chamaremos para a reflexdo com o seguinte partido tematico: Se vocé néo
enxerga o problema, o problema estd em vocé. #racismocega. A ideia se orienta, como afir-
mamos na se¢éo anterior, no fato de que, para a maioria da populagdo, que cresceu sobre
o mito da democracia racial, o racismo, ao estar embutido principalmente nas instituigdes
publicas e privadas, tornou-se de dificil percepgao.

O més de novembro, também conhecido como Novembro Negro, foi o escolhido para a
campanha, por ja carregar o conceito da luta por igualdades de direitos. Buscaremos traba-
Ihar as agbes da campanha explorando varios pontos reflexivos para serem visualizados,
curtidos, debatidos, ouvidos e discutidos principalmente na imensa rede social. O més No-
vembro Negro foi instituido em 2003, tendo como momento mais importante o dia 20 de
novembro, dia da morte de Zumbi dos Palmares, principal referéncia da luta negra no pais,
e instituido como o Dia Nacional da Consciéncia Negra.

Durante a campanha, iremos trabalhar com os meios de comunicagao de massa (TV, radio,
internet e out door) através de imagens significativas e fortes. Ao todo, serdo quatro videos,
um para cada semana do més de novembro, que circularao em todas as redes sociais.
Um dos videos sera um clipe em forma de rap, (ritmo que se difundiu no final do século
XX entre as comunidades negras brasileiras, especialmente as urbanas) que denuncia a
invisibilidade do racismo. O outro video sera uma performance artistica-politica, onde um
grupo de pessoas enfileiradas serao questionadas sobre varios subtemas relacionados ao
binémio inclusdo/exclusao social e econdmica. O grupo sera composto por jovens, homens
e mulheres de todas as ragas. A cada resposta sim o participante da um passo a frente e,
para cada resposta ndo, o participante da um passo atras. As perguntas formuladas sdo do
tipo: - Vocé ja levou baculejo da policia? Se sim, dé um passo para tras. Se vocé estudou
em escola particular, dé um passo para frente. E assim, sucessivamente. A ideia é enfatizar
a diferenca de tratamento social e acesso aos bens educacionais e culturais.

O terceiro video trard um depoimento de uma jovem cidada, 24 anos, a blogueira baiana
Vanessa Ventura, que conta sobre 0 momento que ela comegou a enxergar a sua realidade
e 0 seu papel como jovem negra. Em sua fala ela diz como se redescobriu e como passou
a enxergar varios aspectos racistas que a permeavam sem ela nem perceber.

A quarta e (ltima pega audiovisual sera um video dentncia, em um jogo de palavras, de
substantivos, que levam a reflexdo do quanto o racismo esta presente no dia a dia do baia-
no. Na cena, aparece uma mulher branca com uma faixa envolvendo os olhos. Sobre a faixa
esta escrito “preconceito”. Ela vai falando e um homem negro, atras dela, vai desenrolando
afaixa. A cada volta da faixa aparecem novas palavras na faixa, como “6dio”, “intolerancia”,
“ignorancia”, “racismo”. Na fala, ela diz: - Que a maioria da populagéo baiana é de negros.
Oito cidades baianas encontram-se entre as maiores concentragées de pessoas negras do
pais. Mas os negros recebem cerca de 40% menos que brancos na mesma fungéo. Menos
de 10% dos graduados em faculdades s&o negros.

Aideia € lancar esse video primeiramente na TV, no dia 20 de novembro, em homenagem
ao Dia da Consciéncia Negra, e depois difundi-lo amplamente na internet. Ja o rap gravado
para o clipe estara disponivel para download na internet. Nas radios, trabalharemos com
spot que fortalecera todas as agées integradas de comunicagéo da campanha. Na semana
que antecede o dia 20 de novembro, veicularemos placas de outdoor, ndo somente em
Salvador, mas nas demais pragas que o MP-BA se faz presente. Tal veiculagao acontecera
ao longo de 15 dias para que haja tempo para reflexao.

O trabalho na internet e nas redes sociais sera intenso e se dara por diferentes frentes.
Uma dela é que adotaremos um hotsite (especifico para a campanha), com o enderego
eletrénico o racismocega.com.br, que devera funcionar como principal canal de divulgagao
online de todas as pegas e informagées da campanha, servindo como agregador e articula-
dor de todo o material divulgado.

“




Promoveremos espacos publicos e privados de Salvador que sejam amigaveis com a diversidade ﬁ:l”[

o

racial, por meio do hotsite da campanha. O usuario podera entrar em uma éarea do hotsite chamada
de “Check-in da diversidade”, onde podera marcar e alertar seus amigos que se trata de um restau-
rante, empresa, 6rgéo publico, shopping etc. onde a diversidade racial é respeitada.

Aideia & no final da campanha promover a entrega do “Selo da Diversidade”, a ser distribui-
do pelo MP-BA para os lugares que tiverem o maior nimero de check-ins durante o periodo
da campanha, conquistando midia esponténea pelo apelo emocional e, ao mesmo tempo,
estimulando um comportamento institucional mais democratico do ponte de vista racial.
Com as redes sociais, faremos uso do Twitter, que é uma rede de compartilhamento de
texto e imagens, com o objetivo de noticiar, ao longo do més, tudo o que ocorre no sentido
do combate ao racismo na cidade, além de utiliza-lo como feed de noticias. O Periscope,
aplicativo atrelado a conta do Twitter, atendera a demanda de compartilhamento dos videos
da campanha e outros afins.

Durante toda a campanha, uma vez por dia, devera ser realizada uma transmisséo via Pe-
riscope. Cada transmissdo devera contar com alguém do MP-BA ou convidados da socie-
dade civil. Essa pessoa ficara disponivel durante 30 minutos para falar sobre a campanha
e tirar davidas de blogueiros e internautas online. No aplicativo Whatsapp, sera construido
e disponibilizado um perfil para a campanha, a ser monitorado na interagaoc com o publico,
de acordo com a demanda.

Para que o Facebook possa servir efetivamente como plataforma de divulgagéo da cam-
panha, € necessaria uma atualizagdo constante, com a publicacdo diaria de contetidos di-
versos, e para a campanha sugerimos a postagem de: cards (cartdes que carregam contetido
€ imagens para postar nas redes sociais); contetidos com dados sobre o racismo e a violéncia
racial na Bahia; videos curtos com personagens reais afetados pelo racismo; live streaming
com transmissées de palestras com profissionais do MP-BA; videos explicativos curtos sobre a
importancia da campanha e a necessidade de se combater o racismo; além de gifs.

Devera ser criado um perfil da campanha no Instagram que, durante os 30 dias, devera ser
atualizado duas vezes ao dia, sempre alternando entre a publica¢éo de fotos, cards, videos
e GIFs. Usaremos ainda o Snapchat para registro de bastidores de eventos e cobertura
online da campanha, este instrumento que atinge os jovens entre 13 a 25 anos prioritaria-
mente. As pessoas na Bahia terdo como opgao a utilizagio de um filtro geolocalizado no
Snapchat. Com esse filtro, as pessoas poderao selecionar a imagem da campanha para
ilustrar sua foto ou video. A atualizagéo do canal do YouTube durante a campanha devera
ocorrer a partir do dia 1° de novembro de 2018, com o langamento dos videos da campanha
€ Interagdo em comentarios nos videos.

Faremos ainda uso da ferramenta do Masquerade na campanha do MP-BA. O aplicativo,
que cria “mascaras vivas para selfies”, podera ser utilizado a partir da criagao de um filtro
com um pano, tipo venda, retratando os olhos cobertos, fechados para o racismo do dia
a dia. Quando a pessoa filmar o préprio rosto, o aplicativo fara a leitura dos pontos faciais
e colocara a venda nos olhos do usudrio, ao balangar a cabecga a venda é langada para
fora em uma simbélica manifestagao de fora racismo. A utilizagao do Masquerade estara
disponivel no dia do langamento da campanha e permanecera habilitado até o dia 30 de
novembro de 2016.

Recentemente, o MP/BA disponibilizou um aplicativo para dispositivos iOS e Android, que
ja possui algumas fungdes com informagées gerais sobre o MP, Diario da Justica, combate
a corrupgao, além da conexao direta com as redes sociais. Durante a campanha, usaremos
tambem este espaco, do aplicativo, para fazer o “Check-in da diversidade”, possibilitando
que as pessoas passam marcar os lugares onde a diversidade é respeitada.

E importante deixar claro que acreditamos que, hoje, nao ha como garantir alcance junto ao
publico alvo se ndo houver investimento nas midias sociais. Ressaltamos que, em 20186, o
Facebook passou a priorizar os contelidos de perfis pessoais e ndo de fan pages. Ou seja,
ja néo existe alcance organico institucional. Desta forma, a estratégia de midia orientara o




investimento em Google Adwords; Google e Youtube Adwords e Facebook Ads. 25 .
Somando esforgos com as agdes da campanha, usaremos todos os meios de comunicagae- - |
disponiveis e ja usados pelo MP/BA e outros instrumentos como cartazes para serem dis- w
tribuidos nas sedes das Promatorias de Justica e entre instituicdes parceiras, assim como  °
banners para as recepgdes. Sugerimos ainda uma espera telefénica especial para o MP/

Ba, que durante 0 més de novembro poderd passar mensagens com dados de racismo
institucional na Bahia. E ainda para as sedes do MP, indicamos o uso de adesivos (tipo
plotagem) nos elevadores das sedes.

Visando atrair o publico estudantil, sera criado um gibi com uma turminha de amigos que vive-

rao no seu dia a dia histérias relativas a diversidade racial na Bahia. Esse gibi estara on line e

pronto para download no Hot site da campanha. Sugerimos uma agéo de notoriedade, a ocorrer

no auditério do MP com professores palestrantes e jovens estudantes que serdo convidados

para debater com os mestres, nesta agéo serao distribuidas 500 cartilhas impressas.

O que se espera, de forma integrada, € contribuir com as agdes de comunicagéo social para uma
profunda reflex&o sobre a nossa cegueira historica que, se ndo mata, fere de forma profunda.

Mas, se vocé nédo enxerga este problema, cabe refletir que o problema esta em vocé.

O QUE DIZER;
Racismo: Se vocé nédo enxerga o problema, o problema esta em vocé.

A QUEM DIZER:

Sociedade baiana; Atores sociais: sociedade civil organizada, ONGs, associacdes, coleti-
vos de negros e negras, blocos afro que tém trabalhos sociais, religiosos de matriz africana,
professores, estudantes e agentes publicos principalmente de prestacéo de servigos de
saude e educagdo e do setor privado do comércio, imprensa, dentre outros.

COMO DIZER:

- Meios de comunicagéo de massa (Tv, Radio, outdoor e Internet).

- Elementos nao midia (cartazes, banners, selos, plotagens, hot site, etc)
- Midia interna do MP.

INSTRUMENTOS / FERRAMENTAS.
- Videos

- Jingle\Rap

- Spot de radio

- Cartaz

- Banners

- Selo da Diversidade

- Cartilha para escolas

- Cards para redes sociais

- Mascara para snapchat

- Check in de pontos de diversidade racial.

MEIOS DE DIVULGACAO

-1V,

- Radio,

- Outdoor,

- FaceBook,

- You tube,

- Twitter, Periscope, Whatsapp, Instagram, Snapchat, Masquerade.
- Aplicativo.




IDEIA CRIATIVA

b \
PECAS CORPORIFICADAS o \\()\

1. VT para TV: “RACISMO CEGA” | ANIMATIC
Vit que serd veiculado em TVs no Dia da Consciéncia Negra, 20 de novembro

2.. VT "DEPOIMENTO” | ANIMATIC
VT para utilizagdo em redes sociais com depoimento sobre racismo.

3. VT “CAMINHADA" | ANIMATIC
Vt para utilizagéo em redes sociais.

4. VT "RAP" | ANIMATIC
VT para utilizaggo em redes sociais

5. Google Adsense 300x600px
Antncio para ser veiculado por meio do sistema de antncios do Google em sites e blogs.

6. Cartaz.
Cartaz 42x60cm (apresentado reduzido) para ser distribuido nas sedes das promotorias de
justi¢a e instituicGes parceiras.

7. Elevador.
Plotagem para sedes do MPBA.

8 Outdoor.
Outdoor a ser veiculado na capital e interior.

9. Hotsite.
Layout do hotsite da campanha.

10. Card para redes sociais 01.
Modelo de um dos diversos cards a serem utilizados durante o0 més da campanha.

11. Card para redes sociais 02.
Modelo de um dos diversos cards a serem utilizados durante o més da campanha.,

12. Card para redes sociais 03.
Modelo de um dos diversos cards a serem utilizados durante o més da campanha.

13. Selo da diversidade.

A ser distribuido pelo MP-BA para os lugares que tiverem o maior nimero de check-ins du-
rante o periodo da campanha.

14. Snapchat.

Filtro que insere uma venda sobre os olhos do usuario. Quando o usuario balanga a cabe-
¢a, a venda se quebra.

15. Turminha da diversidade.
llustragao da Turminha, que compora cartilha a ser distribuida em escolas.
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PECAS NAO-CORPORIFICADAS

1. Banner fisico. .
Para ser colocado nas sedes do MPBA. WQ\
4

2. Spot 30” para radio.
A ser veiculado nas radios Metrépole e Piata FM

3. Mascara para o aplicativo Masquerade..
Semelhante ao filtro do snapchat.

4. Protetor de Tela.
Para ser utilizado nos computadores do MPBA.

5. 15 cards para Instagram / Facebook.
Para alimentar essas redes sociais com dados sobre o racismo, etc.

6. Espera telefonica.
Para o servigo de atendimento telefénico do MPBA.

"




PLANO DE MIDIA E NAO MiDIA - 228

Este plano tem por finalidade apresentar ao Ministério Plblico da Bahia (MP-BA) estra-
tégias e taticas eficazes e otimizadas de midia para divulgagéo da campanha do MP-BA,
fortalecendo a sua tematica, a sua imagem e aproximando-o do publico-alvo.

As agdes aqui sugeridas tém o proposito de ampliar o conhecimento a respeito do MP-BA
e consolidar sua imagem perante o publico-alvo.

PERFIL DO PUBLICO-ALVO

O conhecimento do publico-alvo de uma campanha & essencial para a tomada de decisbes
assertivas. Entender o publico do MP-BA, que é formado por pessoas de ambos 0s sexos,
classes A, B, C, D e E, com mais de 16 anos de idade, da capital e do interior, é essencial
para a definicdo da melhor estratégia de midia e ndo midia.

O pubilico prioritario da campanha é formado pela populagéo baiana, considerando as clas-
ses A, B, C, D e E. Faz parte deste publico a sociedade civil organizada composta por
ONGs, associagdes coletivas de negras e negros, blocos afros com trabalhos saciais, re-
ligiosos de matrizes africanas, professores, estudantes, agentes publicos, servidores da
area de salde e educagao, setor privado do comércio, imprensa, integrantes do MP-BA e
formadores de opiniéo.

Apresentaremos a seguir as pesquisas de habitos de consumo de midia, que serviram de
elementos para a definigdo dos meios que usaremos na campanha e que consideramos 0s
mais adequados para impactar o plblico citado.

HABITOS DE CONSUMO DE MiDIA

Com a andlise das pesquisas de penetragio e utilizagéo dos meios pelo plblico-alvo recortado na
area da Grande Salvador, aferem-se os seguintes resultados: Segundo pesquisas do Kantar IBOPE
Media, de 2015, a TV é assistida pelos baianos, em média, durante 3h32min por dia, de segunda a
sexta-feira, e 3h21min nos fins de semana.

Ressalte-se que a maior parte do publico assiste TV todos os dias, contabilizando 90% da popula-
¢&o. Em se tratando de género, 71% dos homens e 75% das mulheres assistem TV todos os dias.
No tocante a faixa etaria e ao respectivo habito de assistir TV todos os dias, configuram-se
os seguintes dados: 16 a 25 anos (69%); 26 a 35 anos (71%); 36 a 45 anos (73%); 46 a 55
anos (76%); 56 a 65 anos (77%); pessoas com mais de 65 anos (78%).

O periodo de maior exposi¢éo é das 18h as 22h, embora nos dias de semana haja um pe-
queno pico de exposigao na hora do almogo; nos fins de semana, observa-se evento similar
no turno vespertino.

=

12




SEGUNDA A SEXTARERA

Os motivos que levam os baianos a assistirem TV s&o, principalmente, a busca por infor-
magéo (79%), diverséo e entretenimento (67%), para passar o tempo livre (32%) e por um
programa especifico (19%), além dos que declaram assistir para ter uma companhia (11%).

Intensidade do Uso da TV de Segunda a
sexta-feira por Porte do Municipio

a menor de 20 mil hab.
W 203 100 mil hab,
i 100 a 00 mil hab.

& maior que 500 mil hab.,

Aandlise dos dados do Kantar IBOPE Media, de 2015, aponta que os principais motivos pe-
los quais o pUblico ouve radio s&o: busca por informagao (63%), diversao e entretenimento
(62%) e para aproveitar o tempo livre (30%).

O Radio, a Internet e a Televisdo sdo os meios de comunicag&o de utilidade hibrida, voltados tanto
para o lazer quanto para o conhecimento de assuntos importantes no dia a dia das pessoas.

Ao contrario do que ocorre com a televisdo, o habito de ouvir radio se da, principalmente,
no periodo da manha, independentemente do dia da semana, em especial das 6h as 9h. O
horario entre as 6h e as 9h é o que apresenta maior nimero de ouvintes (45,2%), seguido
do horario entre as 10h e as 12h (23,2%), conforme representado no grafico abaixo:
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SEGUNDA A SEXTA-FRIRA

Estimulados a responder se costumam escutar radio pelo celular, pela Internet ou no carro, 32%
‘ responderam que ouvem pelo celular € 13%, pela Internet. Entre os ouvintes de radio, proprie-
tarios de carro, 75% afirmam ter o habito de ouvi-lo no carro ou em aparelhos tradicionais.
Outro resultado importante pode ser extraido quando se faz o recorte pelo porte do muni-
cipio. Percebe-se que, quanto maior a cidade, mais duradoura tende a ser cada exposigao
ao meio radio.
Em pesquisas do Kantar IBOPE Media, o radio continua sendo um meio bastante popular,
tendo em vista que 80,4% dos entrevistados afirmam ser seu ouvinte. De acordo com o
estudo, 32% costumam ouvir radio todos os dias, 41% ao menos uma vez na semana e
14,5% apenas no fim de semana.
Ainda no tocante a faixa etaria versus o habito de ouvir radio todos os dias, configuram-se
os seguintes dados: 16 a 25 anos (23%); 26 a 35 anos (28%); 36 a 45 anos (32%); 46 a 55
anos (34%); 56 a 65 anos (36%); pessoas com mais de 65 anos (36%).

Intensidade do Uso de Radio por Faixa Etaria

03h03seg 030 13min  02h15min O02h16min 3k 0dseg

$
02h 55min I l

18a 25 26335 36245 46355 56265 acima ks anos

Em pesquisa publicada no més de janeiro de 2015, estabeleceu-se que 110 milhées de
brasnle.iros ja eram usuarios da Internet, representando um total de 54% da populagdo. Em-
bora ainda nédo haja dados mais recentes, é importante notar que nos Gltimos dois anos o
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crescimento no acesso total a internet tem sido, em média, de 10% ao ano. Significa dizer—-
que o numero de brasileiros conectados a Internet diariamente e utilizando-a como principal
meio de comunicagéo e informagdo segue crescendo.

Brasileiros na internet em 2015

B Conectados

B Desconectados

Em sua grande maioria, os entrevistados estdo em busca de informagées gerais na Inter-
net, sobre temas diversos; 67% buscam diversao, entretenimento e uma forma de passar
o tempo livre; 38% e 24% buscam estudo e aprendizagem, respectivamente. Segundo
estudos do IAB (Interactive Advertising Bureau), nos tltimos anos a Internet tem crescido
acentuadamente, principalmente nas classes C e D.

A pesquisa do IAB (Interactive Advertising Bureau) 2015 aponta também que 68% das pes-
so0as gque acessam a Internet diretamente de casa ganham acima de cinco salarios minimos
€ possuem o segundo grau completo. Vale ressaltar que as cidades baianas com maior
renda per capita registram maior consumo do meio Internet.

Numa pesquisa dirigida a transeuntes, na Grande Salvador, sobre o que fariam com 15
minutos de tempo livre para utilizagéo da Internet, 71% dos entrevistados responderam que
acessariam suas redes sociais, 67% acessariam seu e-mail; 59% visitariam sites de busca
e 45% leriam noticias em geral. E importante mencionar que, em relagéo a volume de in-
vestimentos, a Internet foi o meio que apresentou maior crescimento proporcional em inves-
timentos publicitarios no Brasil, na comparagéo entre os valores obtidos em 2014 e 2015,
fazendo com que as redes sociais sejam essenciais na propagagao de contetido online.
As midias Out of Home (OOH), que s&o as consumidas fora de casa, sejam impressas ou
digitais, tém ocupado mais espago no consumo dos diversos publicos. Cerca de 53% das
mulheres e 47% dos homens sdo impactados pelas midias exteriores. (Fonte: IPSOS/MAR-
PLAN de 2015).

De acordo com o Midia Dados 2015, o retrato do perfil demografico e da penetracéo dos
meios OOH no tocante a faixa etaria tem a seguinte configuragdo: 15 a 19 anos (85%); 20
a 29 anos (86%); 30 a 39 anos (86%); 40 a 49 anos (80%); 50 a 64 anos (70%). A evolugao
da penetracao da midia exterior nas classes A, B, C e D saltou de

64% em 2014 para 81% em 2015. O outdoor esta entre as midias OOH de grande impor-
tancia para a comunicagao social.

2y |
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SELEGAO E DEFESA DOS MEIOS PARA A CAMPANHA 332

Aselecao dos meios de comunicagéo a serem utilizados na campanha do MP-BA é um pon-
to de fundamental importancia para todo o planejamento de midia. Por issoc mesmo, deve
ser decidida em consonancia com a andlise das informagdes de pesquisas supracitadas
e de modo alinhado com a estratégia de comunicagao, solugao criativa e verba disponivel
para a execugdo da campanha.

Assim, para este plano, fica decidida a utilizagdo dos meios eletrénicos (TV, Radio e In-
ternet) e o Out of Home (Outdoor). O mix de meios se faz necessario para tornar factivel
o alcance do objetivo de midia, que é impactar um publico abrangente e geograficamente
estabelecido na capital e no interior do estado.

Para colaborar com a disseminagdo da campanha, também selecionamos o que & chama-
do de “néo midia": ferramentas de comunicagéo que n&o implicam pagamento de veicula-
¢ao0. Quanto a estratégia de utilizagao, sera defendida no decorrer do plano.

DEFESA DOS MEIOS ESCOLHIDOS
RADIO

Segundo pesquisa Ipsos/Marplan de 2015, o consumo de radio esta configurado, de acordo
com a classe social, da seguinte maneira: A (78%), B (72%), C (66%), D (57%) e E (51%).

Ouve Rédio pelo menos 1 vez por semana

M Classe A
M Classe B
57% Classe C
N Classe D

® Classe E

Na Bahia, o numero de domicilios com radio chega a 84,4%, sendo essa midia consumida
por quase 80% dos baianos. (Fonte: Ipsos/Marplan, Jan-Set de 2015).

Em 2015, foram investidos mais de dois bilhdes de reais no meio radio, segundo fonte do
Kantar IBOPE Media 2015. A estatistica reforca o seu poder e os resultados que imprime
as marcas e aos anunciantes.

O radio esta presente em mais de 80% de lares baianos. Aproximadamente 90% dos mu-
nicipios da Bahia possuem emissoras instaladas e, deste percentual, 650 emissoras s3o
devidamente autorizadas. Outro ponto que deve ser considerado é o acesso as radios pela
Internet, seja em computadores ou smartphones, afinal, aproximadamente 80% das emis-
soras da Bahia ja transmitem sua programagao pela Internet, o que amplia seu poder de

)
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penetragdo e reafirma a importancia desse meio na campanha. .. 395

Tanto na capital quanto em pragas publicas do interior, o radio sera uma midia de grande féf{:é
para a campanha, por sua indiscutivel abrangéncia em qualquer cidade ou regiéo do estado.

TELEVISAO

ATV é o meio com maior indice de penetragao, em relagéo a qualquer plblico, nas mais
diversas faixas etarias e em todas as classes sociais, com excelente cobertura geografica,
grande audiéncia e 6timo alcance.

Segundo pesquisa do Ipsos/Marplan, de 2015, a utilizagdo do meio TV ocorre pelo menos
uma vez na semana e possui a seguinte configuracao: classe A (94%); classe B (96%);
classe C (98%); classe D (97%); classe E (90%).

Na Bahia, o nimero de domicilios com TV chega a 97,7%, o que demonstra a grandeza de
cobertura desse meio. (Fonte: Midia Dados 2015)

Assiste TV pelo menos 1 vez por semana

B Classe A
N Classe B
97% Classe C
B Classe D

u Classe E

|

No ano de 2015, os investimentos em publicidade somaram R$ 132 bithées no Brasil, de
acordo com dados da Kantar IBOPE. O montante é 9% superior ao volume registrado em
2014. Entre os meios, a TV tem a maior participagdo do bolo publicitario, com 69.6% do
volume total de investimentos.

MEIO DIGITAL - INTERNET E REDES SOCIAIS
Arelagio de consumo da Internet entre as classes sociais est4 assim configurada: as clas-

sesAeB apresentam-se com o maior percentual de penetracao, 85% e 75%, respectiva-
mente, seguidas de 52% na classe C e 22% na classe D. (Fonte: Ipsos Marplan 2015).
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Consumo do Meio Internet S &1
4

B Classe A
W Classe B
Classe C

B Classe D

¢

Entre os brasileiros conectados, 96 milhdes possuem contas ativas em redes sociais. Des-
ses, 78 milhdes acessam suas redes sociais diretamente pelo celular, praticamente o total
de todos que acessam a internet pelo celular, ou seja, 79 milhdes.

Penetra¢do do brasileirodas redes sociais

B Ativos nas redes sadiais

B [nativos nas redes sodais

O desenvolvimento da presenca nas redes sociais deve ter énfase no Facebook e no Twit-
ter, ja que o Facebook é a rede social com maior namero de brasileiros e o Twitter, embora
menor, &€ uma rede social com grande poder de penetragédo por conta dos chamados in-
fluenciadores digitais, formados principalmente por profissionais de comunicagéo. Deve-se
considerar também o WhatsApp, aplicativo que hoje se encontra instalado em 80% dos
smartphones no Brasil, mais até do que o aplicativo de chat do Facebook.
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MIDIA OUT OF HOME (OOH)

.S’
As midias exteriores s&o muito importantes para o plano da campanha. Sua caracterls’t'éa \
mais marcante € o grande impacto visual. Um aspecto bastante positivo é o seu consumo ‘{‘Q
espontaneo pelo publico, em situagdes corriqueiras como no trajeto de casa para o traba-

iho, em passeios, no transito etc. Dentre as midias OOH, o outdoor foi selecionado porque

na Bahia este é o meio exterior com mais impacto sobre a populagio, na capital e no inte-

rior, conforme demonstrado no préximo grafico.

Consumo dos Meios

_—Penetracio = Afinidade

97

71

TvTotal Tv Radic RedemOutdoor Internet lornais Revistas TvPaga O-Qtal Rodlo Cinema Ponto Teatro
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COBERTURA E FREQUENCIA

A campanha aqui tratada sera trabalhada considerando o periodo de 12/11 a 30/11 de 2016
e utilizando média cobertura e média frequéncia do mix de meios selecionados, com o ob-
jetivo principal de torna-la o mais conhecida possivel do publico-alvo.

COBERTURA GEOGRAFICA

Com os meios selecionados na campanha, havera uma atuagéo direta em Salvador, Re-
giao Metropolitana, Alagoinhas, Barreiras, Bom Jesus da Lapa, Brumado, Camacari, Eucli-
des da Cunha, Eundpolis, Feira de Santana, Guanambi, Ibotirama, llhéus, Irecé, ltaberaba,
ltabuna, Itapetinga, Jacobina, Jequié, Juazeiro, Paulo Afonso, Porto Seguro, Santa Maria
da Vitoria, Santo Antbnio de Jesus, Seabra, Senhor do Bonfim, Serrinha, Simées Filho, Tei-
xeira de Freitas, Valenga e Vitoria da Conquista.
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TATICA DE MIDIA E DEFESA DE VEICULOS PARA A CAMPANHA DO MP-BA

Nesta etapa do planejamento sfo indicadas as agdes taticas de midia visando alcangar 0s
objetivos propostos para cada meio indicado na estratégia. E neste momento do plano que
apresentamos os veiculos selecionados para a campanha do MP-BA e defendemos sua
utilizagao.

A fim de lograr éxito na propagagdo do conceito da campanha, sugerimos a utilizagao da
midia exterior em pontos estratégicos

RADIO

A campanha sera veiculada em radios, por meio de Spot de 30 segundos. Para Salvador
e Regido Metropolitana, serao utilizadas duas emissoras: Metropole FM e Piata FM, por
suas significativas audiéncias. As insergdes acontecerdo durante 20 dias, de 12a 20/11, e
serdo distribuidas da seguinte forma: na radio Metrépole FM seréo utilizadas trés insergdes
por dia, nos horarios entre 8h e 10h. Na radio Piata FM, seréo veiculadas quatro insergdes
dentro da faixa horaria e, por fim, nas pragas do interior serao feitas duas insergdes diarias
— uma no inicio da manha e outra ao meio-dia. Todas as inser¢cdes em radio acontecerao
de segunda a sexta-feira.

Aradio Metropole possui grande audiéncia na capital e RMS, com penetragdo em parte das
cidades onde ha atuac&o do MP-BA. Assim, com o mesmo valor investido & possivel atingir
a capital e reforgar a midia em cidades do interior, o0 que se traduz em uma boa relagao
custo-beneficio.

O grafico seguinte mostra o niimero de ouvintes por minuto, em um comparativo de trés meses,
e aponta maior audiéncia pela manha, nos programas apresentados por Mario Kertész.
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Os graficos abaixo apresentam o perfil da emissora dividido dentro do piiblico da campanha
do MP-BA.
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A escolha pela Radio Piatd FM atendera diretamente as classes C, D e E. Esta &€ uma.
emissora que possui excelente penetracio nestas classes, como fica claro em pesquisa da
Kantar IBOPE 2016, que indica uma audiéncia de 52% na classe C, 37% nas classes D e
E e 11% nas classes Ae B.

Os graficos a seguir ilustram o poder de penetragdo da emissora (por classe e idade), com-
provando sua eficacia para a campanha do MP-BA.
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6500 05-00 0500 §5-00
TODOS 05 DIAS [TODOS G5 DIAS TODOS G5 DIAS TOBOS 5 DIAS
TODOS 05 LOCAIS TODOS GS LOCAIS TODOS 05 LOCAIS TODOS S LOGAIS
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SAL - FM-PIATA FM 1A% (0,90 0,97 1,38 1,57
iA¢ _ |8.902,50 7.526,10 22.141,38 12.673,61
PS% 20,36 o722 50,65 o _._.i28.99

A Piata FM também possui uma cobertura geografica que extrapola a capital e regido me-
tropolitana, expandindo, portanto, a campanha para outras cidades que fazem parte da co-
bertura geogréfica e fazendo com que a compra desse veiculo tenha uma relagéo favoravel
de custo- beneficio.

A estratégia para as cidades do interior do estado sera a veiculagdo em emissoras comer-
ciais e autorizadas com maior penetragao nas zonas urbana e rural.

v

A campanha na TV ser4 composta por um filme de 30 segundos, que sera veiculado no
dia 20 de novembro, como planejado na estratégia de comunicagéo. As veiculagées serao
divididas da seguinte maneira: na Rede Bahia, serdo compradas quatro insergées durante
o dia; e na Record Bahia serdo veiculadas cinco insergdes.

Para o meio TV, a selegéo dos veiculos considerou a maior audiéncia na Bahia, tendo sido
escolhidas a Rede Bahia e a Record Bahia. Como pretendemos atingir varias pragas (além
da capital) e tendo em vista a otimizagdo da verba, entendemos ser mais coerente e signi-
ficativo operar a compra de midia em Redes que alcancem todo o estado.

Na veiculagao havera um mix de programas: jornalistico, esportivo, entretenimento e rural.
Foram selecionados programas de diferentes estilos pelo fato de nos reportarmos a um
ptblico extenso e iguaimente diversificado.

Em pesquisa da Kantar IBOPE Media, a Rede Bahia liderou 93% de todos os minutos no
periodo de jutho 2015 a junho 2016 na Grande Salvador.
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Na atuagao do meio TV também sera utilizada a Record Bahia, que atualmente assume a
vice-lideranga no estado. A emissora cobre 12,34 milhdes de habitantes na Bahia. Segundo
dados do Kantar IBOPE 2015, o publico da emissora é formado por 58% de mulheres e
42% de homens. Desses, 19% estdo nas classes Ae B, 51% na classe C e 30% nas clas-
sesDeE.

No acumulado do dltimo trimestre, na faixa horéaria dia, a Record Bahia alcangou 7,6% de
audiéncia geral e 17% de share, como mostra o grafico:
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OUT OF HOME (OOH)

O meio outdoor seré utilizado na capital e no interior. Na capital serdo dez placas espalha-
das em pontos estratégicos da cidade, a exemplo de Avenida Garibaldi, Paralela, Avenida
ACM (sentido ida e volta), Avenida Bonocd, Orla e Avenida Tancredo Neves.

Nas cidades do interior o outdoor também seré utilizado como forma de impactar o publi-
co-alvo com a campanha e a estratégia de utilizagdo sera de duas placas em pontos de
grande fluxo de pessoas nas cidades com menos de 150.000 habitantes e trés placas nas
cidades com uma populagdo superior a este numero. A diferenca do numero de placas
garante que em cidades com extensao geografica e populacional maiores a presencga da
campanha seja amplamente percebida.

O outdoor sera utilizado periodo de 12/11 a 25/11.
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REDES SOCIAIS o L

0 :
GOOGLE ADWORDS E YOUTUBE ADWORDS i j;i\

No Brasil e no mundo, o Google lidera como principal ferramenta de busca, com mais de
82% das buscas realizadas na internet. Sua taxa de relevancia também é alta: é através do
Google que 75% das pessoas encontram o que procuram.

As primeiras buscas no Google aparecem de acordo com dois fatores: relevancia do con-
teddo e investimento em Adword (o sistema de antincios do Google). Por isso, para que
o hotsite e os videos da campanha, voltados para a sociedade e os atores sociais, sejam
bastante acessados, é essencial o investimento em Adwords, tanto em relagdo as buscas
no Google quanto no YouTube.

Ao buscar as palavras-chaves escolhidas como essenciais para a campanha do MP-BA, o
visitante sera direcionado para o hotsite a ser criado para a campanha, com o nome, “ra-
cismocega.com.br”. Ja no YouTube, o video da campanha também deve ser associado a
determinadas palavras-chaves, aparecendo antes de outros videos que o usuario procura.

FACEBOOK ADS

Como o Facebook restringe o alcance das fanpages que nao anunciam, a melhor forma de
dar visibilidade aos cards da campanha do MP-BA & comprar anincios na rede social, por
meio do Facebook Ads. Com a aquisi¢do de anuncios, aumenta-se o alcance das publica-
¢Oes, que passaréo a ser vistas por mais fas e pessoas que ainda n&o a conhegam. Com
o investimento nos anuncios, é certo o crescimento e a ampla divulgagéo da campanha.

AGOES DE NAO MIDIA

As agbes de n&o midia correspondem a um conjunto de instrumentos e agées de comuni-
cagao que nao necessitam de pagamento para ser veiculados e que, em conjunto com os
meios internos do MP, daréo forga & campanha e fortalecerdo a imagem institucional de
forma diferenciada. Sao ferramentas de grande apoio e relevancia para a campanha interna
e 0 engajamento dos integrantes do MP nos programas e nas agées institucionais.

Todas as sugestdes de ndo midia, citadas a seguir, serdo ser langadas juntamente com a
campanha, em 1¢/11/2016.

HOTSITE

Sera criado o hotsite “racismocega.com.br, que devera funcionar como principal canal de
divulgagéo on-line da campanha, servindo como agregador de todo o material divulgado. E
imprescindivel que o hotsite seja 100% integrado as redes sociais, favorecendo o compar-
tilhamento de toda e qualquer informagéo a respeito da campanha.

Em relagao ao conteldo, o hotsite devera conter:

- Todas as noticias publicadas sobre a campanha.

- Espago para dentincias de racismo e preconceito em geral.

- Todo o material de divulgagao da campanha para sites e blogs que quiserem participar.

- Material informativo sobre a Campanha, principalmente para municiar a Imprensa;

- Area para “Check-in da diversidade”, onde as pessoas poderdo entrar e fazer check-in
nas redes sociais, informando seus amigos de que no local onde elas estio (restaurante,
shopping etc.) a diversidade é respeitada.

Ao final da campanha, o “Check-in da diversidade” devera virar um “Selo da Diversidade”
a ser distribuido pelo MP-BA as empresas que tiverem o maior ntimero de check-ins no
periodo da campanha.
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O hotsite devera ser langado no primeiro dia da campanha e permanecer ativo independen-~-

temente do seu término.
APLICATIVO

O recente aplicativo do MP-BA, disponivel para dispositivos iOS e Android, ja possui al-
gumas fungGes nativas, com informagdes gerais sobre o MP, Diario da Justi¢a, combate a
corrupgao, além da conexao direta com as redes sociais.

Durante a campanha, o aplicativo também servira como no midia, sendo alimentado com
todo o conteldo da campanha. O “Check-in da diversidade” também estara disponivel no
aplicativo, possibilitando que as pessoas possam marcar os lugares onde a diversidade é
respeitada nao soé pelo hotsite.

SELO DA DIVERSIDADE

Para as instituigdes que foram acionadas como areas da diversidade, no final da campanha
o MP-BA entregara o “Selo da Diversidade”, como reconhecimento de local adequado e
politicamente correto para se frequentar.

TWITTER

O Twitter € uma rede social de compartilhamento de texto e imagens, bem como o Fa-
cebook. No entanto, uma caracteristica forte dessa rede é o seu carater momentaneo, ja
que os textos sédo obrigatoriamente curtos. Assim, ao contrario do que acontece com o
Facebook, cuja linha do tempo privilegia postagens em que haja maior grau de interagéo, o
usuario do Twitter o acompanha para ver algo que acabou de acontecer, além de utiliza-lo
como feed de noticias.

Diante desse perfil, o Twitter no Brasil acabou se tornando uma rede social utilizada prin-
cipalmente por profissionais relacionados @ comunicagdo: publicitarios e jornalistas, por
exemplo, que sdo formadores de opinido e influenciadores nos meios digitais. Por isso,
indicamos ¢ Twitter na divulgagédo da campanha contra o racismo.

E importante observar que o Twitter podera nao s6 servir como ndo midia, mas, também, se
comunicar diretamente com perfis de jornais e assessorias, quando houver necessidade.

PERISCOPE

Atrelado a conta do Twitter, o Periscope € uma rede social de streaming, ou seja, de com-
partilhamento de videos acontecendo ao vivo e que ficam disponiveis para quem quiser
assisti-los depois - em até 24 horas. O aplicativo vem sendo téo utilizado que o total de
conteudo nele produzido ja chega a 1/10 do total de material veiculado no Youtube.

WHATSAPP

O WhatsApp € utilizado como plataforma de comunicagao para mais de 58% dos brasileiros
conectados diariamente a Internet, por isso, sua utilizagdo como néo midia é importante
como mais um canal de comunicagéo do MP-BA com o cidad3o, além de ser mais um meio
para reforgo da campanha.

O aplicativo de comunicago instantanea também pode ser utilizado como um excelente
meio para coleta de dados do publico do MP-BA — uma espécie de SAC do cidadgo -, até
mesmo com atendimento automatico, utilizando um aplicativo secundario.

O perfil de WhatsApp langado para a campanha devera ser monitorado a partir do dia
1¢/11/2016, interagindo com seu publico de acordo com a demanda. Também & importante

24




manter esse novo canal de comunicagao aberto, mesmo com ¢ fim da campanha. il

FACEBOOK L3

Com mais de 90 milhdes de usuarios no Brasil, o Facebook segue como a maior rede social
do mundo, fortemente utilizada principalmente entre pessoas de 25 a 50 anos.

A fanpage do MP-BA possui quase 30 mil seguidores e é a sua principal rede social, no en-
tanto, ainda & subutilizada, com pouco mais de duas atualizagbes por semana, com cards
e publicagbes basicamente sobre o proprio MP-BA. Neste sentido e para que o Facebook
possa servir efetivamente como plataforma de divulgacio da campanha, torna-se necessa-
ria a atualizagéo constante, com publicagéo diaria e diversificada de contetdos, tais como:

CARDS DA CAMPANHA.

- Dados sobre o racismo e a violéncia racial na Bahia.

- Videos curtos, com personagens reais afetados pelo racismo.

- Live streaming com fransmissdes de palestras de profissionais do MP-BA.

- Videos explicativos curtos sobre a importancia da campanha e a necessidade de se com-
bater o racismo.

- Gifs.

A ampliagao da atualizagao do Facebook deve comecar ja no dia 1/11/2016, se estenden-
do até o final do més, inicialmente com duas atualizagoes diarias, passando para trés atua-
lizagGes a partir do dia 10, data em que se iniciar&o as a¢ées de midia na rede.

INSTAGRAM

O Instagram & um canal de contato com o publico, voltado principalmente para os centros
urbanos. A rede social é extremamente forte entre jovens e mulheres de até 45 anos e é
essencial na ampliagdo da divulgagao do MP-BA nas redes sociais.

O perfil no Instagram deveré ser criado e, durante os 30 dias da campanha, sera atualizado
duas vezes ao dia, sempre alternando entre a publicagao de fotos, videos e GIFs:

CARDS DA CAMPANHA.

- Videos de até 15 segundos com trechos da campanha.
- GIFs retratando o racismo.
- Posts fomentando a interagédo com usuarios.

SNAPCHAT

Com o Facebook sendo cada vez menos acessado por um publico mais jovem, o SnapChat
tem se destacado como uma rede social crescente entre os jovens a partir dos 13 anos.
Figura atualmente entre os 20 aplicativos mais baixados naos smartphones no Brasil, sendo
essencial para a comunicagdo com esse publico. Este é um instrumento adequado para
atingirmos estudantes dos ensinos fundamental e médio.

O principal foco da rede social € o compartilhamento de videos e imagens, com cenas de
bastidores, novidades etc. Um tipo de contetido mais espontaneo do que o que costuma
ser compartilhado em outras redes. O SnapChat possui dois recursos: o de mensagem di-
reta para outros usudrios e o da publicagéo de fotos e videos, com um resumo das ultimas
postagens do perfil.

No caso do MP-BA, o SnapChat podera ser utilizado principalmente como recurso de his-
tdrico, com a documentacao de todas as acdes e eventos que vierem a ocorrer durante a

o\

25




campanha. A periodicidade dependera da quantidade total de agées:

- Registro da produgao dos videos da campanha. S %
- Cobertura de eventos do MP-BA. "SQ\’\
- Cobertura de todos os eventos que ajudem a conscientizar o publico mais jovem sobre a
realidade do racismo na Bahia.

Ainda durante a campanha, devera ser langado um filtro de geolocalizag&o, ativado para
todos que estiverem nas sedes do MP ao longo do estado e quiserem utiliza-lo. Com o filtro,
as pessoas poderao usar o SnapChat e selecionar aimagem da campanha para ilustrar sua
foto ou video.

Alem do uso do filtro de geolocalizagéo, a atualizagéo dessa rede social devera comegar
ja no dia 1%/11/2016, com a publicagdo das primeiras pegas de divulgagic da campanha.

YOUTUBE

O YouTube tem mais de um bilhdo de usuérios pelo mundo e o Brasil & o segundo pais
que mais o acessa, atingindo hoje mais adolescentes e adultos de 18 a 34 anos do que a
prépria televis&o.

Gragas a esse grande potencial do YouTube, € essencial que os videos da campanha se-
jam langados nessa plataforma e, depois, amplamente divulgados em outras redes sociais.
Aatualizagéo do YouTube durante a campanha devera ser pontual e a partir do dia 12/11/2016:
-Langamento dos videos da campanha.

-Interagéo em comentarios nos videos.

MASQUERADE

O Masquerade é um dos aplicativos mais baixados em 2016 no Brasil e tem grande pe-
netracéo, sobretudo entre os mais jovens. Sua utilizagdo é uma maneira de ampliar ainda
mais o publico da campanha, chegando mais ainda junto dos adolescentes.

O aplicativo, que cria “mascaras vivas para selfies”, podera ser utilizado a partir da criagao
de um filtro com um pano, tipo venda, retratando os olhos cobertos, fechados para o ra-
cismo do dia a dia. Quando a pessoa filmar o préprio rosto, o aplicativo fara a leitura dos
pontos faciais e colocara a venda nos olhos do usuario, ao balangar a cabega a venda é
langada para fora em uma simbélica manifestagéo de fora racismo. A utilizagao do Masque-
rade estara disponivel no dia do langamento da campanha e permanecera habilitado até o
dia 30 de novembro de 2016.

NEWSLETTER DO MP
Newsletters seréo disparados durante o més de novembro com a tematica da campanha.
CARTAZES, PLOTAGENS E BANNERS

Serdo afixados cartazes e banners em todas as sedes do MP. Nas sedes com elevadores,
serao plotados, nas portas.

ESPERA TELEFONICA

I_Dara complementar a divulgagao, sugerimos uma espera telefénica como ferramenta auxi-
liar na divulgagao da campanha, tendo em vista as pessoas que ligam para o MP-BA.
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CARTILHA DA TURMA DA DIVERSIDADE. 2' %
Visando atrair o plblico estudantil, sera criado um gibi com uma turminha de amigos que W
viverdo no seu dia a dia historias relativas a diversidade racial na Bahia.

Ressaltamos a importancia de todos os contetidos da campanha constarem do Portal do
MP-BA, em area determinada pela Instituigdo. Sugerimos ainda a colocagao de um banner
com o tema da campanha na pagina principal da Instituicao e que, ao ser “clicado’, levara o
usuario ao hotsite.

Anexo, seguem as planilhas com a simulagéo do plano de distribuicdo das pegas e o detalha-
mento da estratégia e tatica de midia e n&o midia indicadas, com os valores de veiculagao por
midia, ndo midia e produg&o. Os pregos estéo baseados de acordo com o solicitado no edital.
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Cliente: MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
Bl SEMANA 48/16 - Campanha Outdoor Interior
nov/16 TOTAL DE CUSTO
CIDADES/PLACAS FORMATO 1 2 3| 4 5 6 7 8 9] 10] 1] 12| 13[14]15]| 16| 17 |18[19 20| 21]22] 23] 24]25]26] 2/ 28|29]30] INSERGOES Ur\il'l:ARIO TOTAL (R$)
Tlalal|s|[s|D|ls|TlQ}lQls s|bD|ls|Tlalals]|s|Db]s|T|Q Qls|s|bls[T|Q
Alagoinhas Placa Simples X | X | X | X | X | X [ XIX[XIXIXIX}X X R$ 780,00 R$ 2.340,00
Barreiras Placa Simples X | X | X | X [ X [ X [ x| X[X]X[XIX]X X R$ 780,00 R$ 2.340,00
Bom Jesus da Lapa Placa Simples XX | X | X [ X | X [ XIX[XIX[X]IX]X X R$ 780,00 R$ 1.560,00!
Brumado Placa Simples X1 X [ X | X | X | X [X[X[X[XIX[X]X X R$ 1.000,00 R$ 2.000,00
Camagari Placa Simples XX I X [ X | X[ X]IX|X]|X]|X{X XXX R$ 1.380,00 R$ 4.140,00
Euclides da Cunha Placa Simples X 1 X | X | X [ X [ X IxX|X[x]|X|X[X]|X X R$ 780,00 R$ 1.560,00
Eunapolis Placa Simples X | X | X | X | X | X [ XIX{X|X[X|X]X X R$ 700,00 R$ 1.400,00
Feira de Santana Placa Simples X X | X | X[ X | X IXIXIX[X]|X}X X [ X R$ 680,00 R$ 2.040,00
bi Placa Simples X [ X | X [ X | X [ X [ XIXIX]XIX{X]X X R$ 780,00 RS 1.560,00
Tbotirama Placa Simples X | X | X | X [ X X [ X[ X]XIX]X[X]1X|X RS 660,00 R$ 1.300,00
Ilhéus Placa Simples XX | X [ X | X | X [ XI[X]x[XIX]X|X X R$ 680,00 R$ 2.040,00
Irecé Placa Simples X 1 X | X | X [ X | X [ X[X[X[X][X]X]X X R$ 780,00 R$ 1.560,00
Itaberaba Placa Simples X | X | X | X | X [ X [X|X[X[|X]X|X XX R$ 780,00 R$ 1.560,00
Itabuna Placa Simples X T X T X | X | X | X X[ X[X]X[X]|X]X]X R$ 680,00 R$ 2.040,00
peti Placa Simples X T X | X I X | X [ X IXIX[X[XIX{X}|X]|X R$ 780,00 RS 1.560.00
Jacobina Placa Simples X T X | X [ X I X [ x [X[X[X{XIX[X[X X R$ 780,00 R$ 1.560,00
Jequié Placa Simples X | X | X | X [ X | X [X[X|X[X]X]X XX R$ 780,00 R$ 2.340,00
Juazeiro Placa Simples X X | X | X [ X | X [X[X[X[X[X]X|X X R$ 780,00 R$ 2.340,00
Paulo Afonso Placa Simples X T X | X | A | X [ X [ X[X]X[X[XIXIX[X R$ 780,00 RS 1.560,00
Porto Seguro Placa Simples X | X | X | X | X [ X [ X[X[X|XIX]IX|X X R$ 780,00 R$ 1.560,00
Santa Maria da Vitéria Placa Simples X T X | X [ X | X [ X I X|IXX[X[X[X[X}X R$ 780,00 R$ 1.560,00
Santo Anténio de Jesus Placa Simples X | X | X [ X [ X | X [XxIX[XIX[X]X X | X R$ 450,00 R$ 900,00
Seabra Placa Simples X T X | X | X | X [ X [ X[X[X[X[X]X|X]|X R$ 780,00 R$ 1.560,00
Senhor do Bonfim Placa Simples X T X | X [ X | X [ X [X[X]XIX[X|X[X[X R$ 780,00 R$ 1.560,00
errinha Placa Simples X X [ X [ X [ X [ X [ X[ XIX][XTX]|X X | X RS 580,00 RS 1.160,00
Smdes Filho Placa Simples XX [ X [ X [ X X [ X X][X]X|XIX]X]|X R$ 780,00 R$ 1.560,00
Teixeira de Freitas Placa Simples X[ X | x| x| X X | X X[ XIX[X|X{X}X R$ 780,00 R$ 2.340,00
Valenga Placa Simples XX | X [ X [ X X [ X]X]X|X]|X]X]|X X R$ 380,00 R$ 760,00
Vitoria da Conquista Placa Simples X1 X | X | X | X XIX]IX][X[X]X X1 X[X R$ 780,00 R$ 2.340,00
TOTAL GERAL DE OUTDOOR
Cliente: MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
PERIODO: - Bi semana 48/16 - Campanha Outdoor Capital
nov/16
Locais FORMATO TT2TaTa s 67 s o] 1] 12] 13] 4] 5] 16| 17 18] 18] 20[21]22[25] 24]25] 26} 27| 26 | 29130 o | cusTOUNTARI | TOTAL(RS)
Tlalals[s[pls|T|QlQ slo(s|T|lalals|s|p|s|T|alQs]s|DIS}T Q
PARALELA (Ida e Volta) PLACAS ESPECIAIS XX XXX X[ X[ x| X|X[X]|X X | X 10 R$ 3.610,00 RS 36.100,00
GARIBALD! [ida E Volta) RONOCO PLACAS ESPECIAIS R$ 0,00
ORLA, AV. TANCREDO NEVES (lda e Volta) PLACAS ESPECIAIS oo
ACM (Ida e Volta) o T
TOTAL GERAL DE OUTDOOR CAPITAL
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Cliente: MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA .
PERIODO: NOVEMBRO
NOVEMBRO
. TOTAL DE cusTo
Veiculo Formato 1] 2] 3 456780 [10]11]12[13]14]15[16]17]18]19[20T21[22]23124[25126]27[28]29}30| |NsERGOES UNITARIO TOTAL (R$)
Tialals|slpolsitlolalslisiolsitlalals]sipls[TiQlQis]sSiDISIT
Radio Metrdpple FM ( 08h as 10h) SPOT/30" 3[3[3[3 3[3[3[3][3 3[3[3[3]3 42 RS 292,00 R$ 12.264,00
R&dio Piata FM ( Faixa horaria) SPOT/30" 4]alala 4]alala]4 4]alalala 56 R$ 178,00 RS 9.968,00
717171 7lo]lol7]7l717[7]lolo|7l7z]7z[7[7[ofofJoJofjojlojoJoJoJojo]JoO 98
TOTAL GERAL DE RADIO CAPITAL [ R$22232,00
Cliente: MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
PERIODO: NOVEMBRO
Emissora: REDE BAHIA
NOVEMBRO
PROGRAMAS PECA 127314 5 6] 7 8] o 10 11] 12| 13] 14 ] 156 ] 16 [ 17 [ 18] 19 [ 20 | 21 [ 22| 23| 24| 25 26| 27| 28 [ 29[ 30| TOTALDEINSERGES | CUSTO UNITARID TOTAL (RS)
Tlalals|s|ols|Tlelals[s|[p|s|Tlalals[s[ols[Tlalals]s[pls]Tla
GLOBO RURAL VT 30" 1 1 RS 5.079,00 RS 5.079,00
ESPORTE ESPETACULAR VT 30" 1 1 R$9.247,00 RS 9.247,00]
TEMPERATURA MAXIMA VT 30" 1 1 RS 7.338,00 RS 7.338,00
FANTASTICO VT 30" 1 1 RS 28.701,00 RS 28.701,00!
2
ojojofofofojofofoj O 0 0 0 Q o 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL GERAL REDE BAHIA
Cliente: MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA
PERIODO: NOVEMBRO 2016
Emissora: RECORD BAHIA
NOVEMBRO
TOTAL DI cus
PROGRAMAS PECA 1]2]3]4]5]6]7]8]9]10[11][12[13]14]15]16]17[18]19]20|21[22]|23]24]25|26]27]28|29}30| INSER(}OEES UN”A":I’O TOTAL (R$)
Tlalals|[s|p|s|T[ala|s|s[pls[T[alals|[s|[D|[s{T|Q|Q|S|S|D[S[T]Q
A BAHIA QUE A GENTE GOSTA VT 30" 1 1 RS 3.703,00 RS 3.703,00
DOMINGO SHOW VT 30" 1 1 R 2.610,00 RS 2.610,00
HORA DO FARO VT 30" 2 2 R 5.629,00 RS 11.258,00
DOMINGO ESPETACULAR VT 30" 1 1 R 7.779,00 RS 7.779,00
- N 5
olojoflojojlojoJojloJoJoJoJoJoJoJoloJoJo[s[oJoJofoJofJojojofofo

TOTAL GERAL RECORD BAHIA
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PURIE

ico do Estado da Bahia

Cliente: Ministério Pl
PRODUGAO VEICULACAO
% DO
~ % DO TOTAL " N2 de % DO TOTAL | CUSTO TOTAL
{ ~
PECA DESCRICAO DA PECA QUANTIDADE CUSTO R$ GERAL PERIODO INSERCOES CUSTO RS GERAL RS ;C;;:t

Radio - Spot 30" 1 R$ 1.000,00 0,33% 01a 20/11 882 R$ 40.881,68 3.62% R$ 41.881,68 13,96%)
Pecas de Midia TV - VT 30" 1 R$ 10.000,00 3,30% 20/nov 9 R$ 75.715,00 25,23% R$ 85.715,00]  28,57%)
¢ Outdoor 78 R$ 11.700,00 3,90% 12a 25/11 78 R$ 88.200,00 9,40% R$ 99.900,00 33,30%
Redes Sociais e Google Adwords - Filme 4 R$ 4.000,00 1,33% 10a 30/11 120 R$ 40.000,00 13,33% R$ 44.000,00 14,67%
Cartazes 1000 R$ 900,00 0,30% 01a 30/11 R$ 900,00 0,30%
Banner 40 R$ 2.400,00 0,80% 01a 30/1 R$ 2.400,00 0,80%
Adesivos de Elevador 10 R$ 2.000,00 0,66% 01a 30/1 R$ 2.000,00 0,67%
Selo Diversidade 500 R$ 7.500,00 2,50% 01a 30/ R$ 7.500,00 2,50%
Espera Telefonica 1 R$ 1.000,00 0,30% 01a 30/ R$ 1.000,00 0,33%!
Cartilha 500 R$ 6.000,00 2,00% 01a 30/ R$ 6.000,00 2,00%
Pecas de N&o Midia Clipe RAP 1 R$ 6.000,00 2,00% 01a 30/1 R$ 6.000,00 2,00%

¢ Newsiwiter 01a 3011

Hotsite 01a 30/1

‘Redes Sociais 01a 30/11

WhatsApp 01a 30/1

Banner em Site MP 01a 30/1

Masquerade 01a 30/1
TOTAL: R$ 52.500,00 17,42% R$ 244.796,68 81,58% R$ 297.296,68 99,10%
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I. RACIOCINIO BASICO

a. Objetivos e Premissa Institucional / Alinhamento

Este plano tem como proposito apresentar uma estratégia eficiente e eficaz para a
comunicag&o publicitaria do Ministério Publico do Estado da Bahia — MPBA, respondendo
ao objetivo geral de promover o espirito de igualdade entre racas e considerando os
objetivos especificos de combater o racismo; valorizar a popula¢do negra; e promover a
marca do MPBA, conforme briefing do edital.

Entendemos que esse esforgo de comunicagao ndo € mais uma campanha de combate ao
racismo, mas uma campanha exclusiva do MPBA para tal. Em vista dessa visdo, nossa
estratégia foi desenvolvida alinhada ao Plano Estratégico 2011~ 2023 e especificamente
ao seu recorte anual, Plano Geral de Atuacao 2016 (PGA 2016).

Definimos estruturar a campanha de maneira a subliminarmente reverberar a _identidade
estratégica do MPBA, ou seja, a sua missdo — “Defender a sociedade e o regime
democratico para garantia da cidadania plena.” — e os seus valores, especialmente o
Respeito € o Compromisso (‘privilegiar o ‘fazer acontecer”, com foco absoluto na
efetividade das agdes e na sociedade”) para, dessa maneira, ser uma agéo que contribua
para consolidar sua visdo de futuro — “Ser reconhecido como uma institui¢do de exceléncia,
indutora do respeito aos direitos fundamentais e interesses sociais.”

A campanha em questdo é uma iniciativa prevista no PGA 2016. Integra a prioridade de
PROMOVER A DEFESA DA CIDADANIA e a estratégia de “Reestruturar e aperfeigoar o
combate a discriminagéo racial e de géneros”.

Vale ressaltar, entretanto, que o PGA 2016 contempla uma gama de objetivos, estratégias
e iniciativas fundamentais para a defesa e prote¢ao de toda a sociedade baiana, mas
beneficia especialmente a populacdo negra e pobre, tendo em vista a sua alta prevaléncia
na composi¢ao da populagdo. Sao objetivos, por exemplo, promover a protegao da crianca
e do adolescente, a educagéo publica de qualidade, a salde publica de qualidade, o
aperfeicoamento do sistema de defesa social.

O MPBA atua em dez areas — Direitos Humanos; Civel, Fundacées e Eleitoral; Consumidor;
Criminal, Crianga e Adolescente; Meio Ambiente; Seguranca Publica e Defesa Social;
Educagdo; Saude; Probidade Administrativa e Moralidade Publica. Todas essas areas
interferem, direta ou indiretamente, na vida e no cotidiano das pessoas. Por sua politica de
atuacao articulada e compartilhada, o viés do enfrentamento do racismo institucional
potencialmente pode ser verificado em todas essas areas.

O projeto “Racismo Institucional: Conhecer para Enfrentar”, atividade do Programa de
PROMOGCAO DE IGUALDADE RACIAL E COMBATE AO RACISMO DO MPBA,
desenvolve um consistente e continuo trabalho visando elevar os niveis de consciéncia dos
membros, servidores e colaboradores sobre o problema. As agdes empreendidas contam
com a participagéo de parceiros, organizagdes sociais e a sociedade civil organizada.

Uma reflexdo emblematica, proferida no evento de sensibilizagio sobre o enfrentamento
ao racismo institucional, posiciona com clareza a visao do MPBA:

“E preciso olhar para fora, mas também para dentro, para se estabelecer uma cultura que
reconhega a igualdade como meio de alcangar uma sociedade mais pacifica. ” (Marcio
Fahel, procurador— geral de Justica da Bahia, 13.05.2015). (\(
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b. Aspectos Relevantes na Construgdo do Racismo re 20b

O racismo no Brasil & um tema complexo, com caracteristicas estruturais peculiares.
Foi foriado na “DESUMANIZACAO” do negro transformado em mercadoria e como
justificativa para séculos de escravidéo.

No século XIX e parte do século XX, foi fomentado por opinides, teorias, correntes
intelectuais e ideologias que ressaltavam como complicadores para um futuroc moderno e
civilizado para o Pais a hierarquia inferiorizante das “racas atrasadas” (negros, pardos,
indios, mamelucos, caboclos etc.) em relagdo a populagéo branca europeia.

Foi racionalizado, em 1843, em uma monografia com o tema “Como se deve escrever a
histéria do Brazil’, escrita pelo médico, botanico e antropblogo alemao Karl Friedrich Philipp
von Martius, vencedor do concurso promovido pelo Instituto Histérico e Geografico
Brasileiro. Sua tese inaugura uma linha de pensamento que descreve a formagdo da
identidade nacional brasileira a partir da jungéo de trés diferentes “ragas” e os fatores
naturais. Seu posicionamentc em relacdo a miscigenagdo revela um pensamento
explicitamente racista: afirma que a ra¢a negra, degenerada e inferior, iria contribuir com a
constru¢éo de uma nova nagéo a medida que fosse assimilada, absorvida pela raga branca.

Essa linha de pensamento influenciou muitos historiadores do século XiX e a produgéo
literaria da epoca. Foi base para estabelecer a fabula nacional das trés ragas formadoras
da populacéo do Pais que sustenta, ainda hoje, 0 mito da “democracia racial brasileira”.

O racismo foi consolidado na “Historia Geral do Brazil’, em dois volumes, publicada em
1854, escrita pelo engenheiro militar, diplomata e historiador Francisco Adolfo de
Varnhagen, Visconde de Porto Seguro, ao apresentar uma versao elitista, exaltadora das
glérias da nobreza branca europeia e sustentadora da ideologia do brangueamento como
forma de extingdo de indios e negros. Em relagdo aos africanos trazidos como escravos,
ele afirma que fizeram muito mal ao Pais, com seus costumes e habitos.

O racismo foi oficializado com a politica publica e privada da promogéo do branqueamento
da populagfo através de imigracbes seletivas. No periodo pos— abolicdo, a_imensa e
prevalente populagdo negra ndo contou com nenhum mecanismo ou esforcos de inclusao.
“Fomos das senzalas para as favelas”, observa a filésofa negra, feminista e militante contra
o racismo Djamila Ribeiro. Por outro lado, os imigrantes vieram para o Pais com viagem
financiada e trabalho garantido. Alguns recebiam terra e dinheiro para se estabelecer.

Por mais de um século geragdes foram “educadas” nessa ideologia que foi interiorizada e
assimilada inclusive por parcela da populagao negra — “ser negro € uma coisa ruim”.

Apesar dos esforgos de historiadores e pesquisadores em passar a limpo a histéria
distorcida do Brasil; das articulagdes e lutas do Movimento Negro a partir dos anos 70; da
Constituicao de 1988 e seu capitulo V; do reconhecimento por parte do Governo Brasileiro
da existéncia do racismo e das desigualdades dai oriundas a partir da década de 90: dos
avangos e politicas afirmativas dos Ultimos anos, a discriminacéo étnico— racial permeia de
forma institucionalizada todas as areas (servigos publicos, mercado de trabalho, educacao,
Justiga etc.) no contexto das relaces de poder, bem como nas relacdes interpessoais.

Ha negacéo do racismo por parcela significativa da sociedade, mas esta exercita seu
preconceito de forma velada (“politicamente correta”) ou inconsciente, algumas vezes. Em
outras, “por habito”, de forma explicita, ofensiva e até violenta.

O RACISMO tornqu— se “NORMAL". Essa “normalidade” cega a percepcao do sistema de
opressao que privilegia um grupo racial em detrimento de outro e realimenta a estrutura de

desigualdades. Os dados estatisticos evidenciam a assimetria. O Relatério da ONU de 2014
2
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nos envergonha. As noticias diarias relacionadas ao genocidio de jovens negros nos 26/

chocam. Mas o mito da “democracia racial” se mantém, provocando efeitos psicolégices—-

estruturantes como a “ideologia do branqueamento”. As politicas afirmativas de reparagao
e acesso equitativo a oportunidades sdo questionadas até por negros.

c. A Missao Heroica de Defender e Promover a Desconstrucdo do Racismo e o MPBA

DESCONSTRUIR e DESESTRUTURAR a discriminagéo étnico- racial enraizada em nossa
cultura é um processo que exige esforcos continuos, conjugados e articulados dos
Governos (em todas as suas esferas), das instituicbes publicas e privadas, do Movimento
Negro organizado, das organizagdes e movimentos sociais e da sociedade esclarecida.

Nesse processo, o Ministério PUblico_tem papel relevante. E a instituigdo publica
permanente e essencial, com autonomia institucional e independéncia funcional, que tema
destinacdo de defender a ordem juridica, o regime democratico e os direitos sociais e
individuais indisponiveis. Ou seja, € a instituicdo que defende, em juizo e fora dele, os

direitos que n&o podem ser retirados dos individuos e da coletividade, tais como o direito &
vida, a salde, a moradia, a liberdade, a educagéao, ao trabalho, a cidadania, dentre outros.

As fungdes do Ministério Publico incluem a fiscalizacdo da aplicacédo das leis, o que &
fundamental para monitorar a obediéncia e efetiva execucdo das leis relacionadas a
equidade / igualdade étnico— racial e ac resgate da verdadeira histéria do Brasil.

O Ministério Publico do Estado da Bahia € pioneiro na causa do enfrentamento ao racismo
institucionalizado e seu trabalho tem referenciado MPs de outros estados. Foi o primeiro
Ministério Publico a criar uma Promotoria de Combate ao Racismo e o primeiro a instituir
(em 2006) o sistema de cotas em seus concursos publicos para estagiarios e que desde
2014 & extensivo a todos servidores, inclusive ao cargo de promotor de Justica.

Estruturou-se para o combate ao racismo criando o Grupo de Atuagéo Especial de Protecao
dos Direitos Humanos e Combate a Discriminagdo — GEDHDIS; implementando o projeto
especial 'Programa de Promogéo da Igualdade Racial e Combate ao Racismo' com vistas
ao combate ao racismo e a promogéo da igualdade racial, especialmente nos campos da
sequranca publica, da justica e dos servicos publicos; reestruturando o CAODH.

Hé& ainda que se destacar as iniciativas do projeto Racismo Institucional: Conhecer para
Enfrentar (debates e cine-debates) e as edigbes do “Seminario Internacional dos Direitos
Humanos” que, em novembro de 2015 e maio de 2016, privilegiaram em seus painéis a
discussao sobre a igualdade racial, o enfrentamento ao racismo e a intolerancia religiosa.

Esses eventos tém atraido um publico diversificado, tais como representantes de
instituicdes publicas, universidades, movimentos sociais e da sociedade civil organizada,
atores importantes para a disseminagdo em seus circulos de referéncia do entendimento
do racismo institucional — um conceito ainda pouco conhecido - e de suas consequéncias.

Por outro lado, essas agdes promovem o estreitamento do relacionamento do MPBA com
a sociedade, tendo em vista a participagdo do negro na composicao populacional de
Salvador (84%) e do Estado da Bahia (76,3%, IBGE, Censo 2010), bem como afinam as
relacGes de parceria com as Universidades baianas (UCSal e Uneb) e outros organismos.

d. O Desafic e as Premissas Estratéaicas

Desconstruir e desestruturar a discriminagéo racial constitui um grande desafio, sobretudo
qyando ela € negada e esta institucionalizada; quando a midia televisiva e impressa expbe
diariamente imagens de violéncia envolvendo negros; quando as propagandas, as novelas
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0s negros séo seres de segunda categoria e que esse € o seu lugar natural. Como contrapor M
a tudo isso?

A propaganda, com sua técnica da repeticdo de conceitos verbais e visuais (imagens), tem
a propriedade de penetrar no subconsciente das pessoas e influir em suas escolhas. Foi
fator relevante na abominavel construcdo do nazismo, movimento racista de origem
Entretanto, a comunicagéo publicitaria foi — e continuacdo sendo — responsavel por
conscientizagdes positivas e mudancgas de comportamentos relevantes da sociedade. E
uma “arma’ poderosa para fazer o bem e o mal, para construir ou para destruir —
dependendo da ética e consciéncia do emissor da mensagem e do seu objetivo.

Por seu potencial de envolvimento, a comunicagéo publicitaria € a “arma” coadjuvante,
porém nao menos importante, no processo de desestruturar / desconstruir o racismo na
Bahia e fazer emergir o espirito de igualdade entre racas, a par da essencial atuagao
institucional do MPBA, fazendo valer os direitos sacramentados em leis, monitorando a
implementagdo da Lei n° 10.639/2003 nas escolas, desenvolvendo projetos
transformadores da atual realidade social, promovendo debates e seminarios que
estimulam a analise critica, as reflexdes e a busca de novos caminhos para o
enfrentamento ao racismo institucionalizado.

Diante dessa relevancia, a campanha deve evidenciar —~ de forma inteligivel, criativa e
significativa para todos os publicos — o reconhecimento do MPBA da igualdade racial — que
também deve ser reconhecida por todos — porque isso & justica e tem o amparo de leis —
‘racismo € crime”. S&o assertivas fortes e essenciais para a causa que, para sua
efetividade, devem ser feitas em forma de didlogo com a sociedade.

A abordagem criativa deve considerar o resgate do VALOR HUMANO do negro que lhe foi
surrupiado, no inicio de sua diaspora, quando se tornou uma “mercadoria”, uma “coisa” e é
base até hoje para o racismo. Porém, isso ndo deve ser feito olhando para o passado, mas
para o presente, com othar no futuro. Atengao especial deve ser dada as criangas e aos
adolescentes. Crianga ndo nasce racista, nem com a ideologia de branqueamento.

O estabelecimento dessas premissas estratégicas para a campanha do MPBA teve como
fonte de inspiragdo o emblematico texto de abertura da Constituicdo de 1988, a “Carta
Cidada”, promulgada 100 anos apods a abolicdo da escravatura e que define pela primeira
vez o racismo como crime imprescritivel e inafiangavel. Essa Lei Maior também situa o
Ministerio Pablico em capitulo especial, “Das Fun¢des Essenciais a Justica”, consagra a
sua autonomia e amplia as suas fungbes, sempre em defesa da ordem juridica, dos
interesses sociais e individuais indisponiveis e do préprio regime democratico.

“N6s, representantes do povo brasileiro, reunidos em Assembleia Nacional Constituinte
para instituir um Estado Democratico, destinado a assequrar o exercicio dos direitos sociais
e individuais, a liberdade, a sequranga, 0 bem-estar_o desenvolvimento, a iqualdade e a
justica como valores supremos de uma sociedade fraterna, pluralista e sem preconceitos
fundada na harmonia social e comprometida, na ordem intera e internacional, com a
solugdo pacifica das controvérsias, promulgamos, sob a protegdo de Deus, a seguinte
CONSTITUICAO DA REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL.”




Il. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA - 20g

A abordagem e suas dimensdes

O tema do combate ao racismo é rico e complexo em perspectivas e ramificag:()es,\ﬁ\Q
permitindo abordagens diversas na comunicacéo publicitaria® de empresas e instituicoes
publicas e privadas. Muitos caminhos ja foram trilhados: valorizagdo cultural dos icones /
legados consagrados (musica, gastronomia, crengas); vitimizagao / cobranga de reparagéo

com base historica; vitimizacdo / dendncia com base na violéncia atual; confronto as
ofensas racistas e outros. S&o esforgos validos, porém pontuais e datados (13 de maio e

20 de novembro, Dia da Consciéncia Negra), carecendo de continuidade e profundidade.

O racismo brasileiro vai muito além das ofensas e injurias que ocorrem nas relacées entre
pessoas. E um racismo institucionalizado, consubstanciando um sistema de opressao que
interfere na mobilidade social da populacdo negra. Para quebrar e desestruturar esse
sistema é preciso trabalhar o &mago da questao: demover a ideia de hierarquizagéo e “re—~
humanizar” o negro com a abordagem / tematica do VALOR HUMANGO igualitario.

O MPBA tem legitimidade e autoridade para assinar essa abordagem por ser um dos mais
importantes protagonistas do denominado Estado Social — aquele que, além dos direitos
individuais, assegura os direitos sociais e visa o desenvolvimento e a justica social.

A nossa estratégia para essa campanha proprietaria do MPBA atua em trés dimensées: no
esforco de reversdo das discriminagdes racistas nos contextos interpessoais e
institucionais; na promog¢édo da autoestima da populacdo negra; e no fortalecimento da
imagem de marca MPBA.

*[Nota: Nosso foco nessa analise é restrito a Comunicagio Publicitaria. N&o inclui a
comunicagdo de conteudo produzida pelas organizagbes do Movimento Negro,
extremamente ativas na internet.]

Conceitos e Comandos

Os grandes entraves para superacdo do racismo brasileiro, que impactam inclusive o
acesso a Justica, sdo a sua negagéo, devido ao mito da “democracia racial’, e a
consequente “normalizagdo” do racismo. A discriminagéo racial tornou-se tao corriqueira e
normal que passa despercebida pelas pessoas, exceto para quem a sofre, resultando em
uma SOCIEDADE CEGA, em grande parte, incapaz de “ver” o racismo presente em todas
as areas e relagdes, inclusive em seu proprio comportamento.

O conceito temético, presente em praticamente todas as pecas da campanha, ataca essa
questao de forma clara e direta usando a metafora da cegueira:

“NAO DEIXE QUE O PRECONCEITO TE CEGUE.
RACISMO E CRIME”

.

E uma mensagem assertiva e instigante para quem ¢ “cego”, e a maioria é.

O enunciado foi estruturado de maneira inteligente. Na sua primeira parte — “N&o deixe que
0 preconceito te cegue” — evitou-se usar a palavra “racismo” para n&o gerar afastamento
imediato de quem nega o racismo e captar a sua atengéo. Entretanto, a segunda parte — 0
alerta “Racismo ¢ crime” — remove as atenuantes simbélicas da palavra “preconceito” € a
transforma em sindnimo de “racismo”.

Em algumas pecas, uma variante desse conceito enfrenta explicitamente a negacéo:




“NAO DEIXE QUE O PRECONCEITO TE CEGUE. HA QUASE 30 ANOS, O RACISM@.E_g_éé
CRIME, MAS AINDA E UMA REALIDADE".

A campanha tem um segundo conceito que sinaliza a divida que o pais e a sociedade_tém
com o negro — IGUALDADE e JUSTICA. Subliminarmente, esse conceito associa a
tematica do enfrentamento do racismo a miss&o / atuagdo do MPBA. Conceito institucional:

“ONDE FALTA IGUALDADE, NAO PODE FALTAR JUSTICA”.

Dependendo das caracteristicas das pegas (publico visado, contexto, meio utilizado e
formato), esses dois conceitos, tematico e institucional, se alternam como destaque.

Todas as pecas trazem um comando de incentivo para a acéo:
“REFLITA, COMBATA. RACISMO E CRIME”.
“DENUNCIE. DISQUE 100".

Essa superposicdo de conceitos verbais e comandos fortes busca garantir a efetividade da
comunicagdo no processo de interiorizacdo da igualdade racial: fazer as pessoas refletir;
possibilitar que elas enxerguem a questdo do racismo e passem a “policiar’ os
comportamentos discriminatérios dos outros e os seus; finalmente, se conscientizem de
que todos sdo iguais e passem a agir de acordo com sua nova consciéncia.

Porém, uma comunicag&o para ser efetiva precisa necessariamente ser atraente. Imagens
sdo elementos com grande forga de atragado na publicidade. Séo de leitura instantanea e
tém capacidade de armazenar grande carga de informagées e significados.

As imagens desempenham um papel relevante nessa campanha e receberam tratamento
criativo primoroso. Podemos dizer que temos também um conceito visual — estética negra
altiva, digna e atraente — contrastando com a incisividade dos conceitos verbais.

PARTIDO TEMATICO

Queremos que as pessoas enxerguem, vejam e reconhegam o VALOR HUMANO igualitario
do negro em todos os aspectos, inclusive o estético, em vista do racismo de marca
(relacionado ao fenétipo) que caracteriza o racismo brasileiro.

Estrategicamente, a tematica esta centrada no confronto VALOR / VISAO X CEGUEIRA.

O VALOR / VISAO esta expresso em palavras e conceitos substantivos sustentados por
imagens positivas impactantes de pessoas negras refletindo competéncia, beleza, cultura,
confianga e outros atributos. (Na propaganda, esses valores sao tradicionalmente
apresentados / vistos relacionados as pessoas brancas.)

A CEGUEIRA é evidenciada pelo conceito tematico recorrente: “NAO DEIXE QUE O
PRECONCEITO TE CEGUE".

Esse tratamento estratégico e criativo instiga reflexao nos “cegos’, eleva a autoestima dos
negros, “quebra” a ideologia do branqueamento e reconstréi a humanidade roubada. E um
caminho eficiente para ajudar na agilizagao da desconstrugao do racismo institucional.

O que dizer e como dizer

De maneira simples e coloquial os valores humanos igualitarios sao transmitidos nas
chamadas, como se fosse uma conversa informal, com afirmagdes e perguntas:

“NOS VEMOS BELEZA AQUI. VOCE NAQ?’
“NOS VEMOS CREDIBILIDADE AQUI. VOCE NAO?”
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“NOS VEMOS CULTURA DE VALOR AQUI. VOCE NAO? . BEE

O contraponto “NOS" x “VOCE” chama a atengao, gera proximidade e interesse em saber \ \
dos argumentos que sustentam as afirmacées que, por sua vez, também s&o transmitidos
de forma direta e coloquial. Exemplo: “Capacidade ndo tem cara nem cor de pele”.

O “NOS’ transmite @ marca MPBA a imagem de uma instituigao proxima, atenta, ativa e
comprometida com o enfrentamento do racismo.
O “VOCE NAO?” instiga.

Mensagem recorrente da campanha: “N&o deixe que o preconceito te cegue. Convgrse,
reflita, combata o racismo. Onde falta igualdade, nao pode faltar justica. Racismo é crime.
Denuncie. Disque 100".

Esse formato criativo de tratar a questdo da discriminagdo permite inumeros
desdobramentos positivos, transferindo consisténcia a comunicag3o.

PLANO DE ACAQO

A quem dizer e guando dizer

Tendo em vista a importancia do enfrentamento ao racismo para termos uma Bahia
igualitaria e justa, essa campanha deve sensibilizar a populagéo do estado, demogréfica e
socialmente identificada como ambos os sexos, de 16 a 80 anos, das classes ABCDE.

Essa populagdo engloba os dois grupos de plblico demandados no briefing do edital: a
Sociedade e os Atores Sociais, um plblico heterogéneo, comportando inimeros segmentos
e diferentes niveis de consciéncia em relagdo a discriminagao racial. Alguns desses
segmentos podem ser considerados como parceiros do MPBA na tarefa hercica de
desconstruir o racismo, tais como as ONGS e as organizagdes do Movimento Negro. Outros
sdo influentes, como a imprensa.

Os agentes publicos de prestagao de servigos de salde, educagéo e seguranga, bem como
os professores e estudantes, devem receber atengao especial e dirigida, como veremos a
frente, por atuarem em areas essenciais permeadas pelo racismo institucional.

Quanto a sociedade em geral, ¢ importante observar que a populagdo da Bahia ¢ mais
jovem que a média do Brasil. O grafico da populagao do Estado da Bahia é impactante na
demonstragéo da jovialidade da populag&o baiana e pode ser visto na Estratégia de Midia
e Nao Midia. A projecéo do IBGE para 2016 da representatividade da populacéo da Bahia
com idade de 0 a 49 anos é de 74,82%!

Os jovens adultos, faixa dos 20 aos 39 anos, tém a participagdo mais representativa da
populagdo: 32,14%. Nessa faixa etdria estdo situadas pessoas que sonham por uma
formagao universitaria, ou estao buscando uma melhor colocagao no mercado de trabalho,
ou pensando em constituir familia, ou s&o pais de criancas em idade escolar.

A jovialidade da populagdo baiana influenciou o tom e o dinamismo da campanha, que
manteém, entretanto, o carater “democratico” para falar com todos, impactar e ser entendido

por todos: os mais velhos, os mais tradicionais; os mais graduados, os sem formacéo
educacional, os formadores de opinido efc.

A representatividade da faixa 05/ 19 anos, constituida de criangas e adolescentes, com
provavel maioria de estudantes negros, é 24.7%, quase um quarto da populagéo. Vale
observar que o racismo cria determinados estereotipos negativos que afetam a identidade
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maiores vitimas da discriminag&o. A escola € um espago muito importante na transformacgéo
de mentalidades racistas, entretanto, ha registros de racismo na area de Educagao, por
parte dos professores e outros funcionarios, bem como entre os estudantes.

Por outro lado, a eliminacéo do racismo na nossa sociedade é um processo que depende
de como serdo formadas as novas geracdes, sendo, portanto, extremamente relevante
trabalhar a causa junto as criangas e jovens, os seus pais, mestres e funcionarios das
escolas. Assim, quem sabe, em uma década tenhamos um outro panorama.

Essas circunstancias nos levaram a criar um recorte especial na campanha para ©
enfrentamento do racismo institucional no ambito da Educagao. Também influenciaram no
estabelecimento do periodo de veiculagio, para aproveitar o potencial de sensibiliza¢do na
semana comemorativa do Dia das Criangas, em 12 de outubro.

Nossa proposta é lancar a campanha em 05 de outubro, uma data também emblematica ~
data de aniversario da promulgagao da Constituicdo de 1988, que definiu pela primeira vez
0 racismo como crime imprescritivel e inafiangavel e que ampliou as funges do Ministério
Publico. Fazer quebra de uma semana para o enfoque em criangas e jovens / educacgéo.
Retornar com a campanha geral, terminando o esforgo de veiculagac em 03 de novembro.

Observamos que a visibilidade e retencdo da mensagem da campanha, bem como o
fortalecimento da marca MPBA serdo maiores com a veiculagao em outubro, por néo estar
“concorrendo” com outras campanhas que deverdo ser veiculadas em novembro, em
comemoracgao ao Dia da Consciéncia Negra.

Por outro lado, a campanha do MPBA em outubro tem potencial para elevar os niveis de
consciéncia da populagéo baiana, preparando-a para maior receptividade e entendimento
das outras campanhas que serdo veiculadas em novembro. Esse esforgo continuo é
benéfico para a causa.

Meios utilizados e contetidos
Campanha Geral

A importancia da causa, bem como o perfil dos publicos relevantes e influentes que
devemos sensibilizar, nos levou a desenhar um langamento de alto impacto, fazendo uso
integrado dos grandes meios massivos tradicionais - TV, Radio e Jornal; do meio massivo
da contemporaneidade — a internet, com presenga em todos os devices (mobile, tablet e
desktop) e possibilidade de interagao; do carro de som, outdoor, busdoor e metrd (OCH)
meios que vao inserir a mensagem nas ruas, nos trajetos cotidianos das pessoas.

A campanha € extremamente consistente em termos de contetido e forma, embora tenham
sido criadas pegas especificas e diferenciadas para cada um desses meios. Nao ha
nenhuma peca repetida. As abordagens sdo diversas, contemplando, direta ou
indiretamente, as principais situacdes de exclusao ou de marginalizacdo sofridas pelos
negros. Porém, todas valorizam e “empoderam” o negro, seja pela estética, seja pelo valor
tematico associado. Uma campanha positiva, mas agressiva no enfrentamento do racismo
gracas ao conjunto de conceitos e comandos que utiliza. Essas caracteristicas agregam
dinamismo e atratividade. Comentaremos a seguir algumas pecas.

Para a TV, o meio mais envolvente e democratico (presente em quase todos os lares), que
cobrira todos os segmentos de publico e todas as regides do estado, teremos um filme de
30" apresentando cenas comuns cotidianas, “slice of life” (fatias de vida), como se diz no
jargao publicitario. Belas cenas serao vividas por diversos personagens negros, no mesmo
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locugao traz uma mensagem forte assinalando o direito de igualdade dos negros:

‘PODER IR E VIR, PODER ESCOLHER SEU CAMINHO, PODER AMAR QUEM QUISER,
PODER SER QUEM E. VOCE NAO VE QUE ESTE E UM DIREITO DE TODOS?" Esse
filme vai estar também no “mundo virtual” (YouTube, redes sociais e perfis do MPBA).

Cenas cotidiana também serdo narradas em um spot a ser veiculado no radio e nos carros
de som. A mensagem esta na forma de “dialogo™

“NOS IMAGINAMOS ESSAS SITUACOES VIVIDAS POR PESSOAS DE QUALQUER
COR. VOCE NAOQ?”

Para o jornal, visando os formadores de opinido, foi pensada uma peca diferenciada de
grande impacto. Um anincio em forma de cinta cobre o rosto de trés jovens negros com o
texto do conceito tematico: “NAO DEIXE QUE O PRECONCEITO TE CEGUE".

Quando a cinta é retirada uma chamada surpreendente é revelada ao leitor. Além do
impacto da mensagem, pretendemos trazer a tematica da campanha para a capa de um
veiculo que cotidianamente noticia ocorréncias violentas envolvendo jovens negros:

“NOS VEMOS BELEZA AQUI, VOCE NAQ?".

O texto do anuncio aborda a atuagdo do MPBA no enfrentamento do racismo.

A mensagem vai estar presente também nos espacos onde ha relacionamentos sociais e
as atitudes racistas acontecem com frequéncia: nas redes sociais, bem como nas ruas e
nas instituicdes publicas com registros de racismo institucional.

Para o mundo virtual, internet, esta programado um banner na rede de contetdo do Google
e trés pegas no Facebook: um andncio carrossel, um belissimo antncio Gif (“E PRECISO
EMPODERAR TODO DIA”) e um post (“SER O QUE QUISER").

O anuncio carrossel € especialmente intrigante. Sao imagens rotativas de quatro negros.
Sobre cada uma das fotos temos as alternativas:

MEDICO OU PORTEIRO; MANICURE OU ARQUITETA; ENGENHEIRO OU
SEGURANCA; DELEGADA OU DOMESTICA. Na Ultima imagem rotativa (sem foto), o
texto: SEJA O QUE FOR, MERECE O MESMO RESPEITO.

Ter pegas criativas e bem produzidas para as redes sociais potencializa a interaco e
compartilhamento, ampliando o alcance da campanha.

No “mundo real” temos outdoor, cartaz de metré e busdoor (vidro traseiro) com os temas
BELEZA, CULTURA DE VALOR e CREDIBILIDADE. Em Salvador, na Av. Paralela, um
impactante outdoor duplo.

Impactante também é o cartaz impresso para ser fixado nos postos de atendimento do SUS,
nas delegacias de policia, nos foruns e nas sedes do MPBA:

“MEDICO, MOTORISTA, VENDEDOR, DELEGADO, PEDREIRO. NOS VEMOS ALGUEM
QUE TEM DIREITO DE SER O QUE QUISER. VOCE NAO?”

Para o recorte especial na_semana comemorativa do DIA DAS CRIANCAS, visando o
enfrentamento do racismo institucional no ambito da Educacéo, foram criadas 5 pecas.

No filme de 30" para TV temos um contraste muito significativo: belas cenas de criangas e
Jovens negros e uma locugéo carregada de observagdes constrangedoras que, sem duvida,
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vao sensibilizar as criangas, os seus pais e mestres. O filme termina com uma observagit’ —------
que tem relagao com os atos de bullying mais praticados nas escolas: R

“SO QUANDO O CABELO CRESPO, OS LABIOS GROSSOS, A PELE NEGRA FOREM
BELOS E NATURAIS PARA TODOS, NOS NAO PRECISAREMOS EXIGIR IGUALDADE
E REPARACAQO".

O conceito tematico que vai ha assinatura ganha variacao adequada:

“NAO DEIXE QUE O PRECONCEITO CRESCA COM UMA CRIANGA. ENSINE, DESDE
JA, QUE RACISMO E CRIME”.

Esse filme também estara sendo veiculado na internet, no YouTube e nas redes sociais /
Facebook, nos perfis préprios do MPBA. Provavelmente gerara muitos compartilhamentos.

Outra peca de grande impacto € o anincio carrossel para o Facebook, que da énfase aos
valores BONITA, IMPORTANTE, CAPAZ, TEM HISTORIA.

Para o ambiente das escolas foi idealizado um cartaz com foto de dois garotos, um negro
e um branco, com a chamada:

“UM E MAIS BONITO, IMPORTANTE OU CAPAZ QUE O OUTRO?
NOS ACHAMOS QUE NAO. E VOCE?”
E, para distribuigao, foi criado um panfleto com a chamada “SER NEGRO E MASSA”.

Um bem elaborado folder, especifico para os pais € mestres, traz orientacdes. Chamada
de capa:

“NOS ACHAMOS QUE NINGUEM NASCE RACISTA. E VOCE?”

CONSIDERACOES

Temos assim uma campanha que:

- combate o racismo de forma contundente, mas atraente ao dar visibilidade qualificada ao
negro (e por isso mais eficiente na promogao do espirito de igualdade);

- da ateng&o especial s criangas e jovens, chaves para a superagéo do racismo e alcance
de uma sociedade menos violenta e mais pacificada;

— com respeito e estética primorosa eleva a autoestima da populagao negra;

— fortalece a marca do MPBA, de maneira a contribuir para a realizagdo da sua visdo de
futuro: “Ser reconhecido como uma instituicao de exceléncia, indutora do respeito aos
direitos fundamentais e interesses sociais”.
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ill. IDEIA CRIATIVA

a. Relacao de TODAS as pegas necessdrias a execugao da nossa proposta.

a.1. Pecas de Langamento e Sustentagao

1. Filme 30”. Titulo: “PODER". Publico: populagdo em geral, incluindo atores sociais.
Distribuigdo: 5 principais emissoras de TV aberta do estado, YouTube (canal MPBA); post
redes sociais / Facebook nos perfis proprios (“MPBA” e “Racismo: Conhecer para
Enfrentar”); portal MPBA.

2. Spot 30”. Titulo: “IMAGINAMOS”. Publico: populagdo em geral, énfase nas classes CDE.
Distribuigdo: 5 primeiras emissoras de radio, cobertura da RM de Salvador; carro de som
nas 10 maiores cidades sede das Promotorias de Justica.

3. Cinta de Jornal. Formato: 61 x 12 cm (aberta) 29 x 12 cm (dobrada). Titulo: “NAO DEIXE
QUE O PRECONCEITO TE CEGUE". Publico: AB, énfase em formadores de opinido.
Distribuicao: no jornal lider de audiéncia no estado da Bahia. Reparte para todos os
assinantes — 13 mil.

4. Anuancio para Facebook. Formato: Carrossel. Titulo: “SEJA O QUE FOR, MERECE O
MESMO RESPEITO”. Publico: Populagao geral, reparte Bahia.

5. Antncio para Facebook Post. Formato: 1.200 x 628 px. Titulo: “SER O QUE QUISER”.
Publico: Populagao geral, reparte Bahia.

6. Antincio para Facebook. Formato: Gif. Titulo: “E PRECISO EMPODERAR TODOS 0S
DIAS”. Publico: Populag&o geral, reparte Bahia.

7. Outdoor. Formato: 9 x 3m. Titulo: “NOS VEMOS BELEZA AQUI”. Publico: populagdo em
geral. Distribuig&o: nas 29 maiores cidades sede das Promotorias de Justica. Periodo: uma
bi-semana.

8. Cartaz de Metr6. Formato: 0,59 x 0,89 m. Titulo: “CULTURA". Publico: populagado em
geral. Distribuig&o: veiculagao de 30 dias, no metrd da capital, dentro dos vagées dos trens.

9. Busdoor vidro traseiro. Formato: 2,00 x 1,00 m. Titulo: “NOS VEMOS CREDIBILIDADE
AQUI". Publicos: populagdo em geral. Distribuigdo: Salvador, nas principais linhas de
dnibus, no periodo de 30 dias.

10. Cartaz. Formato: A3 (42 x 29,7 cm). Titulo: “SER O QUE QUISER”. Publicos:
funcionarios publicos e populagao em geral. Distribui¢do: postos de atendimento do SUS,
delegacias de policia, foruns, instalagbes do MPBA e outras instituigdes parceiras, na
capital e no interior. Quantidade: 3.000.

a.2. Pegas do recorte especial na semana comemorativa do DIA DAS CRIANCAS, visando
o enfrentamento do racismo institucional no Ambito da Educacao.

11. I_:iln)e 30". Titulo: “FUTURQ”. Publicos: Populagao infanto-juvenil, pais e mestres.
Distribuicao: 5 principais emissoras de TV aberta do estado, YouTube (canal MPBA e

veiculagao); post redes sociais / Facebook nos perfis préprios (‘MPBA” e “Racismo:
Conhecer para Enfrentar”); portal MPBA.
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12. Anuncio para Facebook Carrossel. Titulo: “NOS RECONHECEMOS O SEU VAL,OR 3}5

Publico: Populagao infanto-juvenil, reparte Bahia.

13. Cartaz. Formato: A3 (42 x 29,7 cm). Titulo: “NOS ACHAMOS QUE NAQ’. Publicos: v

Populacao infanto-juvenil de escolas publicas, professores, funcionarios publicos e pais dos
alunos. Distribuigao: escolas pUblicas da capital e do interior. Quantidade: 3.000.

14. Panfleto. Formato: A5 (15 x 21 cm). Titulo: “SER NEGRO E MASSA’. Publicos e
Distribuicao: idem item 13. Quantidade: 3.000.

15. Folder. Formato: A4 (27,9 x 21 cm, aberto 15 x 21 cm fechado). Titulo: “NINGUEM
NASCE RACISTA”. Publicos: pais e professores de criangas e adolescentes de escolas
publicas. Distribuicdo: escolas plblicas da capital e do interior. Quantidade: 5.000.

16. Outdoor Duplo. Formato: 18 x 3 m. Titulo: “NOS VEMOS BELEZA AQUI". Publico:
populagdo em geral. Distribuigdo: Salvador. Periodo: uma bi-semana.

17. Banner de internet trés formatos: 728 x 90 px / 300 x 250 px / 300 x 600 px. Titulo:
“HISTORIA DE VALOR / FAMILIA". Pablico: Populacéo geral, reparte Bahia. Distribuicéo:
Rede de contetido do Google; meios proprios MPBA.

18. Anuncio para Instagram Post. Formato: 1080 x 1080 px. Titulo: “SER O QUE QUISER”.
Publico: Populagéo geral, reparte Bahia.

19. Anuncio para Instagram. Formato: Carrossel. Titulo: “SEJA O QUE FOR, MERECE O
MESMO RESPEITO”. Publico: Populagao geral, reparte Bahia.

b. Relagédo de pegas que corporificam objetivamente a nossa proposta. (Em anexo).

1. Filme 30”. Titulo: “PODER”".

2. Spot 30". Titulo: “IMAGINAMOS”.

3. Cinta de Jornal. Formato: 61 x 12 cm (aberta) 29 x 12 cm (dobrada). Titulo: “NAQ DEIXE
QUE O PRECONCEITO TE CEGUE".

4. Anuncio para Facebook. Formato: Carrossel. Titulo: “SEJA O QUE FOR, MERECE O
MESMO RESPEITO".

5. AnGncio para Facebook Post. Formato: 1.200 x 628 px. Titulo: “SER O QUE QUISER”.
6. Anlincio para Facebook. Formato: Gif. Titulo: “E PRECISO EMPODERAR TODOS OS
DIAS".

7. Outdoor. Formato: 9 x 3m. Titulo: “NOS VEMOS BELEZA AQUY”.

8. Cartaz de Metr6. Formato: 0,59 x 0,89 m. Titulo: “CULTURA”.

9. Busdoor vidro traseiro. Formato: 2,00 x 1,00 m. Titulo: “NOS VEMOS CREDIBILIDADE
AQUY".

10. Cartaz. Formato: A3 (42 x 29,7 cm). Titulo: “SER O QUE QUISER".

11. Filme 30". Titulo: “FUTURQ”.

12. Andncio para Facebook Carrossel. Titulo: “NOS RECONHECEMOS O SEU VALOR”.
13. Cartaz. Formato: A3 (42 x 29,7 cm). Titulo: “NOS ACHAMOS QUE NAQ”.

14. Panfleto. Formato: A5 (15 x 21 cm). Titulo: “SER NEGRO E MASSA’.

15. Folder. Formato: A4 (27,9 x 21 cm, aberto 15 x 21 cm fechado). Titulo: “NINGUEM
NASCE RACISTA”.
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IV. ESTRATEGIA DE MiDIA E NAO MIDIA

N%

Este planejamento tem como finalidade apresentar, de forma eficaz e satisfatoria, a
Estratégia de Midia e Nao Midia referente a campanha institucional do Ministério Publico
do Estado da Bahia e sua atuagao na area dos Direitos Humanos, visando o combate ao
racismo e promovendo o espirito de igualdade entre os individuos.

Para fundamentar esta estratégia, é necessario o aprofundamento nas informacgées do
briefing do edital e o conhecimento dos publicos-alvo, com o objetivo de propagar uma
mensagem de conscientizagao, orientando a populagdo a respeito da valorizagao dos
negros na sociedade, ressaltando a busca por igualdade de oportunidades entre as ragas,
e fortalecendo a marca do MPBA e seus projetos e programas para todo o estado da Bahia.

PUBLICO- ALVO

O MPBA zela pela ordem juridica dos interesses sociais e individuais, ramificando-se em
dez areas de atuagéo, sendo uma delas a de Direitos Humanos, posicionando-se como
defensor da ordem ética e racial, a qual discorreremos neste planejamento.

Diante de um contexto regional de comportamento e estatisticas demograficas, a Bahia
ocupa o primeiro lugar, considerando a proporgao total da populagao, como o estado que
possui 0 maior percentual de pessoas que se autodeclaram pretas ou pardas no Brasil
(IBGE, 2013), fortalecendo as informagdes descritas no edital que aponta a Bahia como “o
estado mais negro do pais”. Ainda em 2013, um estudo realizado pelo IPEA (Instituto de
Pesquisa Econémica Aplicada), divulgou mais um dado significativo para este
planejamento. Em seu resultado, a Bahia encontra-se em sexto lugar entre os estados com
a maior taxa de homicidios contra negros no Brasil.

Além dos dados citados acima, uma pesquisa realizada pelo DIEESE (Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos), em 2012, mostrou a visivel
desigualdade no mercado de trabalho, especificamente na cidade de Salvador, onde o
salario médio de um negro chega a ser 36,1% menor do que o de um “nao negro’. Este
levantamento evidencia mais uma vez a existéncia do racismo e a necessidade de uma
mudanga nesse aspecto dentro da sociedade.

Vale ressaltar que o estado da Bahia possui mais de 15 milh&es de habitantes e esta entre
os cinco estados mais populosos do Brasil. Conforme dados do IBGE, a piramide etaria
deste mercado destaca a populagdo jovem como maioria — conforme grafico abaixo —, o
que indica que ha uma grande oportunidade do MPBA para obter resultados positivos
através desta campanha, visto que seu objetivo é também a busca por uma transformagao
social, através de uma mensagem moderna e atraente com uma estratégia fundamentada
também para o puUblico jovem e infantil.
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Fonte: IBGE — Projecéo da populagdo da Bahia — 2016.

Analisando o contexto social e observando o target apresentado no edital, estabelecemos
0s publicos— alvo da campanha em duas vertentes. S&o eles: a sociedade baiana como um
todo — ambos 0s sexos de todas as classes sociais, 16 a 80 anos de idade, definidos na
pesquisa como Publico Geral; e o publico intitulado como atores sociais — sociedade civil
organizada, ONGs, associagbes, imprensa, estudantes, liderangas sociais, educadores,
entre outros.

Fundamentamos este planejamento na analise dos habitos de consumo de midia desse
recorte da populagéo, observando os dados dos principais institutos de pesquisa do pais —
IBOPE e Marplan. A campanha tem como objetivo propagar uma mensagem positiva, de
superagéo e valorizagédo do negro na sociedade, com o intuito de reverter o quadro de
discriminagdo, proporcionar uniformidade de oportunidade entre as racas, além de
fortalecer a marca do MPBA.

ESTRATEGIA

Definimos o estado da Bahia como mercado alvo da campanha, entretanto, visando otimizar
a verba e obedecer as orientagdes do briefing, termos como foco também as vinte e nove
pragas — cidades-sedes das Promotorias de Justica. Com continuidade linear, planejamos
veiculagGes intercaladas em todos os meios selecionados, néo deixando nenhum periodo
sem comunicagao. Entretanto, estrategicamente, dois periodos terdo mais destaque devido
as datas especiais definidas neste planejamento.

Para obedecer o edital, a proposta desenvolvida por esta licitante prevé uma duragao de
30 dias, iniciando dia 05 de outubro — data selecionada em virtude do aniversario da
‘Constituicdo Cidada’, que definiu o racismo como crime imprescritivel e inafiancavel. No
segundo momento do planejamento, aproveitaremos a semana do Dia das Criangas para
focar no publico infanto-juvenil, seus pais e educadores para reverberar uma mensagem
mais direcionada, uma vez que o tema a ser tratado & de extrema importancia na formacao
dos cidadédos baianos, proporcionando uma comunicacao direta, estando presente nos
espacos onde ha relacionamentos sociais e costumam acontecer atitudes racistas.
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A estratégia sera composta por um mix de meios responsaveis por cobrir toda a area
geografica do estado da Bahia, buscando frequéncia de exposigao, alcance e visibilidat
para a campanha. Seguindo esse objetivo, adotou-se uma estratégia para o direcionamento
dos meios propostos, nesse caso responsaveis por gerar uma provocagao na populagéo.
Para isso, utilizaremos as caracteristicas particulares das midias eletronicas, exteriores e
impressas para favorecer a mensagem e aumentar o impacto pelo plblico-alvo em lugares
rotineiros e de grande visibilidade.

Para tanto, fez-se necessaria a analise dos indices de penetracao e afinidade dos meios,
bem como os de audiéncia e afinidade nos targets. Para a selecdo dos meios e da
programacao sugerida, os estudos foram concentrados na capital do estado, Salvador.

DEFINICAO DOS MEIOS

Para atingir o publico descrito no edital com assertividade e cumprir os objetivos e a
Estratégia de Midia e Ndo Midia, foram selecionados os meios que apresentam melhor
relagio de penetracdo e afinidade. Desta maneira, 0 mix de meios mais adequados — TV
aberta, radio, carro de som, internet, OOH — outdoor, busdoor e metrd e jornal — trazem
rentabilidade para o plano e otimizam a verba de R$ 300.000,00 (trezentos mil reais), que,
atrelado as ag6es de ndo midia e aos recursos proprios do Ministério Publico do Estado da
Bahia, maximiza a eficiéncia do plano.

Abaixo, os graficos que apontam o consumo dos meios propostos no publico-alvo estudado
e a descri¢do da utilizagdo dos meios:

Exposicdao aos meios — Populagao Geral
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Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda. / Mercado — Grande Salvador.
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Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda. / Mercado — Grande Salvador.

Exposicdo aos meios — Infanto Juvenil
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Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda. / Mercado — Grande Salvador.

16




ip-Ba
A O
Coordenae

ce Licitasas

DEFESA DOS MEIOS 3%
P13 e,
qQ\
Televisdo Aberta Y

Caracterizada como fonte de referéncia e informacgao, é o meio que apresenta maior
penetracéo em todos os recortes de publico disponiveis pelos institutos de pesquisa e,
claro, nos publicos estudados, tendo ainda a melhor eficiéncia de cobertura geogréfica,
permitindo a segmentacao desta apenas para a Bahia. Retine recursos necessarios para
facilitar o entendimento da mensagem, veiculando as pecas que mais contextualizam a
campanha, favorecendo o alcance da mensagem. Vale ressaltar que na capital 98,5% dos
domicilios tém televisdo — Midia Dados 2016.

Considerando os dados apresentados e a adequagao com o objetivo — que & a identificagao
do protagonismo da mensagem com a sociedade — programamos a veiculagao de um flight
unico com material de 30" nas cinco principais emissoras, e em seu contetido iremos
ressaltar o empoderamento do negro na sociedade, direcionando a mensagem para a
populagdo em geral. Dia 10 de outubro havera uma troca de material que contém uma
linguagem mais apontada para o publico infanto-juvenil, responsaveis e educadores. Os
dois dltimos, por sua vez, séo responsaveis pela propagag¢éo da mensagem, uma vez que
a proximidade com a semana do Dia das Criancas sera relevante para transmitirmos uma
mensagem positiva, educativa e que visa um futuro sem desigualdade, seja social ou racial.

Foram selecionadas as cinco emissoras de maior cobertura da Bahia (Globo, Record, SBT,
Band e TVE), por meio da compra estado. A escolha por este tipo de compra otimiza o
investimento de verba da campanha, uma vez que conseguimos aumentar a visibilidade e
a cobertura. Desta forma, atingiremos nao so6 a populagéo da capital, mas capilarizando a
informagéo para aqueles que s&o os mais desprovidos de tecnologia, no entanto,
consumidores assiduos do meio mais tradicional de comunicagao.

Selecionamos os programas através dos critérios de analise dos percentuais de audiéncia
e afinidade junto ao plblico-alvo principal, uma vez que esse meio tem a caracteristica de
falar com o todo, optando por programas de cunho jornalisticos, familiares, de auditorio,
femininos e entretenimento, mantendo a melhor relagéo de custo x beneficio.
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Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda. / Mercado — Grande Salvador.
Radio
Com cobertura local (proximidade), 0 meio radio apresenta carater informativo e afinidade
com o proposito estratégico da campanha. Meio de custo absoluto relativamente baixo, com
isso possibilita a ampliagao da frequéncia de exposi¢do da campanha, além de garantir alta

capilaridade na verticalizagado da comunicagéo, consequentemente, proporcionando maior
memorizagao das informagdes.
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Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda. / Mercado — Grande Salvador
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Consumo de radio — Populacao Geral
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Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda. / Mercado — Grande Salvador.

Desta forma, durante todo periodo da campanha serao distribuidas insercbes na
programacao de faixa horéria, nas cinco primeiras emissoras ranqueadas em audiéncia na
capital — com cobertura estadual. Séo elas: Globo FM, Piata FM, Itapoan FM, Sociedade
AM e Bahia FM. De acordo com os gréficos acima, a maneira mais rentavel para contemplar
0 meio para essa campanha € trabalhando de segunda a sexta — indice de 68% de
penetragao. O material sera um spot 30", de contetdo reflexivo, com o intuito de despertar
a sociedade para a existéncia do racismo e a iniciativa do MPBA em combater essas
praticas. Além disso, as radios selecionadas s&o de cunho popular, abrangendo todas as
classes e gostos, algumas sao informativas e jornalisticas, enquanto outras tém uma
programacao mais musical e de entretenimento. Enfatizamos também a importancia de
estar presente na frequéncia AM, muito ouvida no interior da Bahia.
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Para fortalecer o planejamento feito pelo meio radio, utilizaremos o poder que esse meio
tem de estar presente nos espagos publicos e a sua possibilidade de repeticdo da
mensagem durante o numero de horas determinadas no plano, facilitando a memorizacao
e identificagdo da campanha.

Como o meio é acessivel, ou seja, o ouvinte nao precisa adquirir nenhum objeto para ser
impactado (como acontece no caso da TV, do radio, da internet etc.), o carro de som tem a
caracteristica de atingir as pessoas na sua rotina, nas ruas, trabalho, casa, escola, etc. —
caracteristica que compartilha com os meios out of home (OOH). E nesses lugares e na
correria do dia a dia que os comportamentos racistas se manifestam.

Para este meio a tatica contempla as dez maiores cidades do interior da Bahia, em nivel
populacional, onde estdc sediadas as Promotorias de Justica Regionais do Ministério
Publico. As demais cidades nac contempladas no meio terdo cobertura com os outros
veiculos que compbem a estratégia de midia. Programamos a veiculacdo nas duas
principais semanas da campanha, a do langamento e a do Dia das Criancas. Priorizamos
as sextas e sabados, com 4h/dia nas cinco primeiras e 3h/dia nas outras cinco. Esses sdo
os dias da semana ideais para esse tipo de midia.

Uma vez que a estratégia de radio visa apenas as emissoras da capital, buscamos
verticalizar e fortalecer a comunicagdo, ampliando o alcance e a cobertura do mesmo
material (spot 30”) no carro de som, obtendo éxito na otimizagéo do investimento.

Midia Exterior

Consumo OOH - Populacao Geral
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Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda. / Mercado — Grande Salvador.
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Apos analise dos graficos de consumo de midia OOH, optamos por trabalhar com os dois
primeiros colocados quando analisados os indices de penetracéo: outdoor e busdoor; e 0
de maior indice de afinidade: metro.

Como foi citado no meio anterior, a midia exterior esta presente de maneira gratuita no
cotidiano das pessoas. Desta maneira, ndo houve nenhum tipo de segmentacéo de classes
para o meio, garantindo cobertura para a populagdo em geral.

OQOH - Qutdoor

Esta midia exterior tem tanto destaque, que aparece no ranking de consumo dos meios,
fora do percentual total, em terceiro lugar com 77% de penetragao no publico geral e 80%
nos atores sociais. A veiculagdo desse meio tem o objetivo de gerar impacto para toda a
campanha. Na capital, a estratégia foi contemplar uma placa dupla num local de alto fluxo
de automéveis e pessoas — Avenida Paralela. A veiculagdo também acontecera nas
cidades-sedes das Promotorias de Justiga Regionais (Alagoinhas, Barreiras, Bom Jesus da
Lapa, Brumado, Camagari, Euclides da Cunha, Eunapolis, Feira de Santana, Guanambi,
Ibotirama, llhéus, Irecé, ltaberaba, Itabuna, Itapetinga, Jacobina, Jequié¢, Juazeiro, Paulo
Afonso, Porto Seguro, Santa Maria da Vitéria, Santo Anténio de Jesus, Seabra, Senhor do
Bonfim, Serrinha, Simdes Filho, Teixeira de Freitas, Valenca e Vitoria da Conquista), por
meio de placas simples (9x3 m), cobrindo geograficamente o interior do estado.
Programamos a veiculagéo do material na bi-semana 44 (de 15 a 28 de outubro) e optamos
por cartazes de papel. Em seu conteldo pretendemos promover uma reflexao a respeito
da tematica abordada neste planejamento, mantendo a linearidade da continuidade da

campanha.
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OOH — Busdoor

Meio responsavel por vestir a capital com a campanha, conta com uma comunicagio de W&
impacto com imagens e texto que ilustram a provocagéo que a campanha causa no pUblico-

alvo. Na estratégia tatica, programamos a exibicdo de 20 painéis no vidro traseiro dos
Bnibus (outbus), no periodo de 30 dias, apenas na capital, Salvador. Optamos pela
veiculagao nas principais linhas de énibus, dando prioridade aos itinerarios que circulam

por toda a cidade efou que cruzem as avenidas com grande fluxo de pessoas.

OOH - Metrd

Meio de transporte mais recente da capital baiana, comumente utilizado pela populagéo
CDE 18+, composta em sua maioria, por trabalhadores dos tradicionais centros comerciais
de Salvador, e estudantes. Esse meio sera o responsavel por gerar maior proximidade com
o publico de renda mais baixa em momento de transito para os seus afazeres e destinos
finais.

Jornal

Para esse meio, propomos uma agdo diferenciada para o langamento da campanha, que
reverbere e gere alto impacto no publico formador de opinido — pUblico secundario. Visamos
impactar com uma mensagem criativa, colocando o leitor em reflexao, aproveitando-se da
caracteristica do meio de imprimir credibilidade e tradigao, agregando valor para a marca e
para a campanha do Ministério Publico. Com isso, iremos reafirmar o empoderamento do
negro, que aparecera como protagonista, um personagem positivo no jornal, uma vez que
neste meio em sua grande maioria, € mencionado em matérias negativas, de homicidios e
abusos na sociedade. Vamos tirar o negro das paginas policiais para colocar na capa do
jornal. Trabatharemos com o jornal lider de audiéncia no estado da Bahia, considerando
apenas o reparte para assinantes, visando um andncio em formato de cinta, que, além de
ser agdo diferenciada, tem interagdo com o leitor (puxe aqui).

Habitos de ler Jornal — Atores Sociais
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Fonte: Ipsos Marplan Pesquisas Ltda. / Mercado — Grande Salvador.
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Internet .

[

O movimento de expansao da inclusao digital proporcionado pelo Governo tem possibilitado

o crescimento deste meio de forma expressiva em todas as classes sociais, 0 que torna
fundamental a presenga do mesmo neste plano.

Com grande afinidade entre os publicos da campanha, a internet sera responsavel por gerar
engajamento e disseminar a mensagem em ambito regional. A escolha e a importancia do
meio para a campanha sao possiveis devido a estratégia de economicidade e a ampla
cobertura geografica atingida por este.

As pegas de internet tém por objetivo divuigar a importéncia do combate ao racismo e a
necessidade de politicas de valorizagao do negro na sociedade, além de promover a marca
do MPBA, expondo seu posicionamento diante deste cenario de desigualdade.

Os veiculos foram selecionados visando atingir os publicos-alvo da campanha de forma
direta e efetiva no momento de busca por informagdes e entretenimento social.

A tatica desta midia contempla o Google, exibindo banner nos maiores sites de noticias do
estado, e as midias sociais — Facebook — com formatos pagos e os recursos proprios do
MPBA - site, Twitter, Facebook, Flickr e Youtube.

O Google, maior rede de contetdo do pais, sera o principal canal para a divulgagéo da
campanha, segmentada para a Bahia, com presenga em todos os devices (mobile, tablet e
desktop). Utilizaremos o formato na Rede de Display, divulgando a mensagem através de
banners nos sites com afinidade com os publicos, e segmentacao baseada nos interesses
da comunica¢do da campanha usando palavras chave como: Racismo, Negros, Bahia,
Preconceito, Discriminagdo etc. Sendo assim, o Google sera de grande importancia para a
economicidade da campanha, pois, através dos sites parceiros desta rede, conseguiremos
estar presentes nos mais importantes sites locais.

A veiculagdo dos videos da campanha vai ficar a cargo do YouTube, no formato de
Trueview e em sites parceiros do Google iremos veicular anuncios de 30 segundos, que
serao exibidos antes do video escolhido pelo usudrio se iniciar, obedecendo a mesma
estratégia de segmentagéo tragada para rede de conteido.

O Facebook é um dos principais canais para esta campanha. Este possui todas as
caracteristicas da estratégia do meio, permite a compra por clique, possui uma frequéncia
e tempo medio gasto por usuario muito acima da média dos outros veiculos e possibilita
atingir diferentes targets. A comunicagéo sera predominantemente no news feed, local de
maior visibilidade no Facebook, com presenga em todos os devices (mobile, tablets e
desktops). Vamos utilizar o Facebook, com segmentagéo para a Bahia, através de anuncios
que possibilitam o aumento da frequéncia e cobertura, uma vez que os formatos possuem
os comandos sociais — compartilhar, curtir e comentar. Além disso, nessa plataforma
teremos um direcionamento de parte da campanha, na semana do Dia das Criancas, para
o publico infanto-juvenil, que tem como caracteristica ser ativo e engajado nas redes

sociais, seguindo a mesma estratégia de empoderamento e reflexdo nas pecas
publicitarias.

E importante ressaltar que o MPBA tem uma fanpage nessa rede que é especifica sobre o
racismo e a area de Direitos Humanos responsavel pelo enfrentamento do racismo —
Racismo: Conhecer para enfrentar. Nesse perfil a campanha sera trabalhada de maneira

organica (sem investimento de midia), uma vez que ele tem um nUmero menor de
seguidores.
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Para tanto, também propomos a veiculagéo no Instagram, rede social de fotos e vidébéco%-jw o
altos nimeros de acesso e que, mesmo com um investimento menor do que o direcionado Y\
para o Facebook, promete um alcance maior no nimero de pessoas dentro do publico-alvo
prioritario. Para essa ferramenta, prevemos a veiculagéo de posts estaticos que também

contam com a interag&o do publico em curtir, repostar e comentar.

Em ambas plataformas sociais, sugerimos um formato inovador que garante engajamento
e interag&o do publico. O formato carrossel foi previsto tanto para o Facebook quanto para
o Instagram. Composto por algumas imagens sequenciais, que aparecem no feed (histérico
do dia), nas duas redes, e que para ser visto até o final é preciso que o internauta interaja
com a peca deslizando as imagens para o lado. Ou seja, além dos formatos convencionais
que permitem curtir ou compartilhar as informagdes, buscamos atingir o internauta de
maneira que cause curiosidade e interesse para interagir com a pega, e isso gere um buzz
€ reverbere a comunicacgéo dentro do meio, principalmente nas redes sociais.

NAO MIDIA E RECURSOS PROPRIOS

Para atingir os publicos definidos e ampliar o alcance e impacto da campanha, esta
estratégia propde um mix de comunicagéo integrado, dispondo das ferramentas de midia,
n&o midia e recursos préprios de comunicagéo do Ministério Publico da Bahia.

Cartaz Impresso: intitulado “Ser o que quiser”, esse material & voltado para funcionarios
publicos e a populagdo em geral, com vistas ao combate ao racismo institucional e a
promocao da igualdade racial. Devera ser fixado nos postos de atendimento do SUS,
delegacias de policia, féruns, instalagées do MPBA e outras instituicbes parceiras, na
capital e no interior.

Tendo em vista que a eliminagdo do racismo na nossa sociedade depende da maneira
como as novas geragGes serao educadas para a compreenséo e adog¢ao da igualdade
racial, sendo, portanto, extremamente relevante trabalhar a causa junto aos professores,
as criangas e jovens, bem como seus pais, estrategicamente propomos um recorte especial
na campanha geral para sensibilizar esses publicos na semana em que se comemora o Dia
das Criangas.

Materiais:

Cartaz Impresso: intitulado “Nés achamos que nao” para fixagdo nas escolas publicas,
visando atingir todos que circulam pelos ambientes. Séo eles: professores, funcionarios
publicos, alunos e seus pais. Realizando assim o objetivo da campanha de combate ao
racismo no Ambito da educacao das criangas e jovens.

Panfleto: intitulado “Ser negro € massa”, visa os mesmos publicos do cartaz impresso e
devera ser entregue as escolas publicas para distribuigdo interna.

Folder: intitulado “Ninguém nasce racista”, traz orientagées especificas para os mestres e
os pais dos alunos, devendo ser disponibilizado para as escolas publicas.

Assim como em todas as suas campanhas, os recursos proprios de comunicagdo do MPBA
deverao ser utilizados, tais como: sites de internet e intranet, e usuarios institucionais de
midias sociais. Estes sao indispensaveis para o engajamento do cidadao e essenciais para
divulgar o papel e os servigos prestados pelo MPBA.

Site: contém todas as informacdes relacionadas aos servigos, areas de atuagao,

comunicagao. O site também ird veicular os videos e o banner da campanha do Ministério
Publico da Bahia.
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Redes sociais: serao essenciais também para atingir, através de postagens, nao 334
patrocinadas — organicas, os objetivos previstos na comunicacéo. O canal do YouTube 7@~ ’\

hospedar 0s dois videos propostos para essa campanha.

Esses recursos préprios serdo muito importantes para a estratégia de economicidade, pois
possibilitam que os usuarios dessas plataformas divulguem o papel do Ministério Publico
do Estado da Bahia, bem como seus servigos, projetos e programas, através dos comandos
comentar, curtir, compartilhar e incorporar, aumentando assim a cobertura e frequéncia
orgénicas da campanha.

CONCLUSAO

Em conformidade com as orientacées do briefing do edital, todes os custos empregados
neste planejamento obedecem os valores das tabelas dos veiculos, desconsiderando o
repasse de parte do desconto de agéncia concedido pelos veiculos de divulgagéo, nos
termos do art. 11 da Lei n° 4.680/1965, vigentes na data de entrega desse material. Por fim,
é importante evidenciar que o mix de meios utilizados (midias de massa, segmentada e
alternativa) estabelece um excelente indice de cobertura e cumpre o objetivo de
comunicagdo descrito no briefing, atingindo todos os pulblicos-alvo de forma consistente e
com a transmisséao eficiente da mensagem.
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MINISTERIQ £ UBLICO DO ESTADC Dk BAH | MERCADOC: [BAHIA
| CAMPANHA; [CONCORRENGIA N 0112016 1

QUTURRO ] )
~ L ROGRAMACAD 30 D > G 1 A oo - o - oo o - R

[ SALVADOR RO GLOBE) Pl FANS HORARIA 06 19H) RS 155,20 132 48 ] EY F) E) 3 3 3 £ a El ) ] 3 Fi§ & 082 80 1%
i SALYA RO AIATA FM ROTA TV (06-19H] B3 142,40 103,37 3 3 3 El 3 3 3 3 3 RS 3,84 80 4%
AR, SACVA RO [TAFDAN FM FARA HORARLA (7. 10H)] RE 1075 108 36 3 EY 3 3 H El 3 3 El 3 3 E] 3 RE 308240 %
AL SALVA RO SOCIEDADE AM FALXA MOPARIA (06 19H) RS 356 B0 K 11328 El El E K] 2 2 2 El El R$ 10 T15.80 %
SAHIR SACVADOR RO BAHIA FAT FAILA HOPARIA :06-18HI RE 96 50 9378 £ 3 3 K ] 3 3 H 3 H 3 K] 3 RE 5775 20 o

[Boe- valoses siianne tabsia vigenie na nrega dessa material, Podsm sdirer aeragin sem aviss prévin
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' [ CLIENTE||MINISTERIG FUBLICO DO ESTADO DA BAHIA 1 WMERCADO: [BAHIA
CAMPANHA:|[CONCORRENGIA N° 0112016 ] PERICDG. [OUT.2018

) BRO

a Q . Q G O
0 PRACA OR € ALOR HORA g MENTO R

4 6 7 3 19 -20
Feira de Santana RS 76,00 474 414 16 R$ 1.218.00 12%
Witoria da Cenquista R$ 76.00 4|4 414 1% RE 1.218.00 12%
Camagari RS 76,00 414 4|4 1% RS 1.216,00 12%
ltabuna R$ 76,00 414 414 18 R$ 1.216,00 12%
Juazeira RS 76,00 3|3 313 12 RS 812,00 9%

SISTEMA CRUZEIRO 30"

lhéus R$ 76,00 3|3 313 12 R$ ;12,00 9%
Jequie R3 76.00 312 313 12 R$ 912,00 %
. Tewxeira de Freitas RS 76,00 2|3 3|3 12 RS 912,00 8%
Alagoinhas R$ 76,00 3|3 3 12 R$ 812,00 9%
Barreiras RS 76.00 3i3 313 12 RS 912.00 9%

TOTAL CARRQ DE SOM 34 0 0 0 0 9 0 80 RE 10.336,00 100%

Qg nimeros distribuidos na planiha representam & quantidade de horas por dia de veiculacio

Obs.. Valores confarme tabela vigenta na entrega desse matenal Podem sofrer alteragac sem aviso prévia
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GLIENTE: IMINISTERIC PUBLICO DG ESTADO DA BAHIA
CAMPANHA [CONCGRRENCIA N° 01/2016

L

. : REDES SOfJAIS e
THO-TE COMPRA . SEGMENTACAD - - - ~ALCANGE 3 FormaTo

Paost Folo, Video ¢
Bahia f Pop. Geral 1.230.000 Garrossel & GIf

WMERCADS:[BAHIA

PERIODO:(05 DE DUTUBRG A 03 DE NOVERBRG - —— -]

I0DIAS (0510 2 0311}

EST.CLIQUE. ESE. CPC . INVESTIMENTO.

R$ 11.500,00

SHR%

wiwy facebook com Past Vid
- Vigen.
Bata / Infanto Juvenil ] 80.000 . o2l

TOTAL FACEBOCK ~

5 DIAS (1810 a 1610}

30 DIAS (05110 2 03111)

R$ 4 000,00

RE 10.400.00

. Post: Foto e
Instagram WAL INSLAGTAMT COmLIbF Babia / Pop. Geral Carrossel
Batua / (nianto-Juvenil PostCarrosg!

TOTAL INSTAGRAM
TOTAL REDES SOCIAS

B YOUTUBE
SITE URL. TiPC DE COMPRA SEGMENTAGAO FORMATO

a campanha

TOTAL YOUTUBE

X GOOGLE
PLATAFORMA TIPO DE COMPRA SEGMENTAGAG FORMATO

TOTAL GOOGLE
TOTAL INTERNET '

5 DIAS (10710 3 18/10)

PERIING
30 DIAS {0510 a 03/11)

PERIODD

. Bahia ! Téplens relacionados Display {728x90px, 300x250)
fRece de Conteido 4 campanha 30060600 38 BIAS (05/10 a 03t14)

EST. VIEWS
2400
240G

EST. CLIQUE
2.857
2.857

28.257

R$ 2.600,00
R$ 13.200,00

R¥ 25.800,00

EST. CPV  INVESTIMENTO

R$ 3.500.00

EST. CPC INVESTIMENTQ
R$2.10 R$ 8.000.00
RS 5.000,00

R$ 38.400,00

SHR%
8%
%

SHR%
16%
16%

100%

Obs . Valorss conforme isbala wgente na sntrega gesss maisnal, Poderm sofrsr alleracac sem VIS0 Prevee
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LIENTE: [MiISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA

f Cl
CAMPANH,

CONCORRENCLA N? 3172018

VERCULD

FORMATO

PREC
TABELA

BI-SEMANA

15 A 28 DE CUTUBRO {8 44116

SELVADOR EI WiQIa EXTERIOR 83 RS 10 248.00 447 1 RS 10.243,00 3%
NooR ST 28,0
ALAGUINHAS MILA COMUNICACAD w3m R3 604.00 44076 1 RE 604 50 2%
BARREIRAS WILA COMUNICAGAT sxd m R 616,00 4aitk 1 RS 615,00 2%
BOM JESUS DA LARA PROCOLOR QUTOOOR S m R3 450,00 24745 1 RS 456,00 24
BRUMAOC WILA COMUNICAGAD 53 Fig 720,00 28/t 1 RS 720,00 3%
CAMAGARI HILA COMUNIGAGAC axim R3 §51.20 24018 1 RS 631,20 3
EUCLIDES DA CUNHA GIRLAN QUTDOOR ®3m RS 704.00 daltE 1 R F04.00 3%
EUNAPOLES. HILA COMUNICAGAS a3 m R3 504,60 44016 + RS B04.30 2%
FEIRA DE SANTANA MILA COMUNICACAD W3 m R3$ 600,00 4416 M R 600.00 e
GUANAMBL HILA COMUNICAGAC 3 m R 72000 44/ E g R 720,00 3%
(BOTIRAMA FROCOLOR QUTDOOR e m R% 530,00 A4/18 N £F 530,00 b
ILHEUS HILA COMUNICAGAC a3 m A3 544,00 a4ine 1 R} 344.00 2%
IRECE HILA COMUNICACAD W3 m R$ SEHQ0 44716 R¥ 260,400 %
ITABERABA KILA COMUNICAGED ax3m 3 72000 asne R3 Ta040 %
[TABUNA LA COMUNICAGAQ eI m Feth 544,00 Ad1E RS 54250 2%
(TAPETINGA MILA COMUNICAGAD 3 m R$ 720.00 2416 - R$ 72000 T
JAGRINA HILA COMUNICAGAQ Wim K3 50450 441 E R$ £04.50 2%
JEQUE MILA COMUNICACAD ax3m R% 604.60 44116 R3 60440 2
MAZEIRD MILA COMUNICAGAQ axim R4 516.00 44018 : R$ 61500 2%
BAULO AFONSD MILA SOMUNIGHGAD a3 m b 504,50 asiih } RS 604,80 2%
CORTO SEGURD MILA COMONICACAS a1 m R$ 63209 44016 1 R3 63200 25
SANTA M. GATGRIA FROCOLOR QUTDOOR Yedm i3 520,00 dal1 8 1 RS 520,00 2%
SANTE SNT IESUS MILA COMUNICAGAS adm R 554,05 a41g 1 R$ 554 40 2,
SEABRA TRILHA QUTAOOR eI m 8 520,00 dailE 1 RS £20 00 2%
SEWHOR 00 BONFIM MILA COMUNICACAS aam R$ 6600 2315 1 R$ 815,00 2%
SERRINHA MILA COMUNIGAGAG 93 m R$ Tr2.08 24018 1 R$ 112,00 %
SIMOES FILHO MILA COMUNICAGAQ gx3m R3 88120 a0i1§ 1 RS £81.20 2%
TEIXEIRA DE FREITAS MILA COMUNISAGRS aam A3 54400 24014 1 RS 544.00 2%
VALENGA MILA COMUNICAGAT as3m R$ 56C.00 soi1d 1 R 550,00 2%
VITORIA DA CONQUISTA MILA COMUNICAGAD 93 m R 504,50 4418 1 RS 604,20 2%

TOTAL QUTDOOR- INTERIOR

TOTAL QUTROOR

RS 17.823,60

RE 2607180 ' 00%

Obs . /alorez conforme Gbela vigente na enirega atssn malenai Podem solrer allerap&a sem Sviss prev }
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[ CLIENTE: [MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO DA BAHIA [ MERCADO:[BAHIA -is |
[ CAMPANHA: [CONCORRENCIA N° 01/2016 [ PERIGDO: |05 DE QUTUBRO A 03 DE NOVEMBRG |

VALOR TABELA INVESTIMENTO

l SALVADOR MURAL Vidro Traseiro {(Outbus} 2,00x1.00 m 20 30 dias RS 520,00 R$ 10.400,00 100%

TOTAL BUSDOOR R$-10.400,00 1900%.

|Obs,: Valores conforme tabela vigente na entrega desse material. Podem salrer alteracdo sem aviso previo ]
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MINISTERIO PUBLICO DO ESTADO BA BAHIA MERCADO:|BAHIA HE
CAMPANHA:|CONCORREMCIA N° §1/2016 PERIODQ: |05 DE CUTUBRO A 03 DE NOVEMBRO

SALVADOR ELETROMIDIA Paingl Interno {dentro dos irens) 0.59x0,89m 22 30 dias R$ 400,00 R§ £.800,00 100%

RS 8,800,00

TOTAL METRC

|obs.: Valores conforme tabela vigente na entrega desse material. Podemn sofrer alieragdo sem aviso prévio.
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| CLIENTE:|MINISTERIO PUBLICO DO ESTADC DA BAHIA i I MERCADG:|BAHIA
| CAMPANHA:|[CONCORRENGCIA N° G1/2016 | [ PERIODO:]05 DE OUTUBRO |

S PRAGAT C THGLG .l [ FORMATD L TIRAGEM
] Salvador | Coraio Ci“‘a‘Abe“;é'f11;lf;';’” D"b‘ada:| 13.000] RS 1.60 |R$23‘4ce.oo| 1.300' l | l |1| | | | 5 | RS 23.400.00 |1oo%]

TOTAL JORNAL F - : R$ 23.400,00

Obs.: Valores conforme tabeta vigente na snirega desse Material Podem scfier alterage sem avise prévio. |
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AS ABCDE 18+
SAL - QUT/2015 A DEZ/2015

06-19
30 SEGUNDQS
TODOS 08 DIAS
TODOS 08 EQUIPAMENTOS
TODOS OS LOCAIS
Emissora 1A% 1A% AFIN%
SAL - FM-GLOBO FM 48.158.85
SAL - FM-PIATA FM 46.664,76
SAL - FM-ITAPQAN FM 1,09 31.504,06 108,46
SAL - AM-SOCIEDADE 1,07 30.889,48 113,38
SAL - FM-BAHIA FM 0,95 27.510,60 93,78
GRANDE SAL - FM-A TARDE FM 0,93 26.706,52 112,76
SALVADOR SAL - AM-EXCELSIOR 0,70 2G.164,71 112,68
SAL - FM-FELIZ FM 92 3 0,66 19.115,39 108,89
SAL - FM-METROPOLE 0,39 11.236,82 112,40
- FM-NOVABRASIL FM 0,35 10.095,32 111,86
SAL - FM-TUDQ FM 0,21 6.011,55 107,65
SAL - FM-TRANSAMERICA 0,21 5.084 25 91,39
SAL - FM-CBN SALVADOR 0,08 2.350,45 113,35

Radio Recall

EasyMediad
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GUANTIDAD G : VALOR (R$) %
05 (cinca) emmsseras ' Filme 300 Tgla\ dg 30 meaigdes 104 790 40 A1 45%
SUBTOTAL TV ABERTA; 164.750.40 __49.49%
VALOR (R} %
05 ganw} em Ss0ras, Sﬂ e 307 Tutal de 171 m&e@ 5 2854880  11.23%
o ek A AEE
QUANTIDADE CE CIDACES { FORMATO! TOTAL DI 5 VALOW (RS %
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Para marcar ¢ Dia das Criancas e falar de futuro, vamos usar
belas imagens de criangas ¢ jovens, brincands, estudando,
ge arrumando, convivendo com seus pais, aprendendo
4 sobre a sua cultura, fazendo coisas importantes, enguanto a
locugdo de criangas e adolescentes acompanha:

- e todos 06 jovens se sentirem capazes de seguir uma
profiss&o.

Corta para carigla. Entra uma voz adulta & forle em off:
- Nac deixe que o preconceiio cresga com uma criangs
Ensine desde ja que racismo & crime.

- S6 quando todas as criangas acreditarem que nac sao
Menos Importantes gue ouiras,

- 86 quando © cabelo crespo, os labies grosaos,
a pele negra forem beles e nalurais para todos,

FILME DIA DAS CRIANGAS - 307

- quando houver super-herdis e princesas para tedos se
identificarem

- NB3 NAG pregisaremos exigir igualdade e reparagio.
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Carfela de assinatura. Locucéo:
- Ministério Pablico do Estado da Bahia,
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G filme tem cenas bem bonitas, mostrando pessoas hegras G filme maostra pessoas

£0M fracos marcantes, idbios

em situagdes corrigqueiras, mas que sAc mais comumenie grossos, cabelos volumesos, e todas estio ajtivas, em
fepresentadas na midia por pessoss de peie clara. cenas que denotam que elas 1€m uma histdria de vida
9 eomo tado mundo.

& Yoz de uma mulher negra acompariha; - Voo néo vé que oste & um direito de tados? - N&o deixe que o precongsito te cegue.
- Poder ir @ vir, pader escolhier seu caminbo, poder amar
quem quiser, poder ser quem &.

MINIBTERIO POBLICO
00 E5TAl A BAHLA
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- Ha quase 30 anos, o racismo & crime, mas ainda & uma Coria para carielas. Surge a marca do MPBA assinando:

realidade. Locucao continua; - Ministério *Oblico do Estado da Bahia.
- Denuncie. Disque 100.
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Ministerio Pabilco do Estado da Bahia
B N

recise enxergar 1odos da mesma maneira. Independente de sua cor

classe social, tados L8m o5 mesmos direitas, N&o JeiXe gus & preconteits
ofesta oom vore. Racismo € cnme. Denuncie. Disque 100. Onde fatta
Igualdade, ndo pode faltar justiga.
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Ministério Piblica do Estado da Bahia
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Mo deixe que ¢ preconceits te cegue. Converse, reflita, combata.
Racistno 8 ciime, Denuncie. Disque 103, Onde falta iguaidade,
nao pode fakar justica.
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Ha quase 30 anos, o racismo é crime, mas ainda é uma realidade.
E o Ministério Publico do Estado da Bahia trabalha para criar politicas,
acoes afirmativas e diversas medidas de combate ao racismo e promocao
da igualdade racial. nos campos da Seguranca Publica, acesso a Justica

e melhoria nos servicos. Faca a sua parte: converse, reflita, combata.
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ONDE FALTA IGUALDADE,

NAO PODE FALTAR JUSTICA.

MINISTERIO PUBLICO
DO ESTADO DA BAHIA




EM CASA OU
NA ESCOLA,
TODO MUNDO

PODE CONTRIBUIR
PARA ACABAR
COM O RACISMO.

O povo negro tem uma histéria além do Brasil. Mas o Brasil nao tem como
contar a sua histéria sem o povo negro. Foi da mistura das culturas negra,
portuguesa, indigena e de tantas outras que criamos a identidade brasileira,
t3o bela e diversa. Nenhum povo é melhor do que outro. Nenhum ser humano
tem mais valor do que outro. E por isso que ofender ou discriminar alguém por
sua cor ou origem € crime.

Mas, infelizmente, o racismo ainda é umarealidade. Algumas pessoas acreditam
que sio melhores, mais bonitas, merecedoras, confiaveis ou competentes do
que outras. E outras crescem acreditando que sdo inferiores e invisiveis na
sociedade. E o resultado disso é muito ruim.

E antes que as criancas e jovens aprendam esses conceitos tio negativos,
os adultos devem intervir para mostrar que é preciso aceitar as diferencas e
conviver em harmonia com elas. Se vocé € pai, mae, responsavel, educador ou
amigo de uma crianca ou jovem, nao perca a chance de contribuir parauma vida
melhor, com menos racismo, mais igualdade e valorizacdo: informe, valorize,

eduque. Isso ¢ EMPODERAR Nio deixe que uma crianca ou jovem negro acredite ser inferior a alguém, que

) nao tem direito a sonhar com algo grandioso, ou escolher uma profissdo, nem
Quanto mais pessoas aprenderem a ser cidadas conscientes e com autoestima que os seus tracos, ca]belo ou cor da pele sao feios ou ruins. Porq\:|e n.ad? d|s-so
desde pequenas, menos espaco havera para o preconceito no futuro. & verdade. E se vocé souber ou presenciar uma situagdo de discriminacao,

proteja a vitima e busque a justica.
E preciso que todos crescam, acima de tudo, livres. Livres de julgamentos, de o . . . rd
esteredtipos e de obstaculos. Essa é uma construgio que envolve carinho, Todos séo dignos de respeito, sefam brancos ou negros, ricos ou pobres, gordos
dedicacao, conhecimento e muito amor. ou magros, patrqes ou empregados, ~rnoradores ’do condominio ou da favela.
Empoderar ¢ se igualar, é lutar de maos dadas, é defender o que € de todos.
Empoderar é se informar, conhecer sua histéria e passar o que vocé sabe adiante.
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Plano de Comunicagéo Publicitaria : —Zﬁ N

Raciocinio Basico

O Ministério Publico do Estado da Bahia tem a importante missao de defender a socie-
dade e o regime democratico para garantia da cidadania plena. Ao longo de seus anos
de existéncia, a instituicdo tem promovido programas, projetos e diversas agdes em
suas dez areas de atuagéo, trazendo resultados significativos para a populagdo. Entre
as mais diversas agbes, estdo aquelas que buscam combater cada vez mais o racismo,
um topico urgente a ser tratado no estado. O MPBA detectou a necessidade de inserir
esse assunto nos dialogos da populagéo através da utilizagdo de Publicidade e Propa-
ganda. Este raciocinio basico tem como objetivo, portanto, mostrar nosso entendimento
sobre as informagGes constantes no briefing e os desafios de comunicagdo a serem
enfrentados partindo do objetivo geral de comunicagéo que visa promover o espirito de
igualdade entre racas.

A historia do Ministério Publico teve inicio nas monarquias, em uma época na qual ain-
da nao existia a separacéo dos poderes. No Brasil, 0 nascimento do Ministério Publico
foi em sua primeira Constituigdo (1824). Ao longo do tempo, a institui¢éo foi submetida
a diferentes tipos de subordinagao até 1988, quando a apelidada “Constituicdo Cidada”
reestruturou o 6rgdo com objetivo de lhe conceder garantias e liberdades para poder
defender com mais eficacia os interesses da sociedade. Foi quando o MP deixou de
ser subordinado a qualquer um dos trés poderes (Executivo, Legislativo e Judiciario),
garantindo assim a sua autonomia. A partir dai, comegou-se a prevalecer os principios
da unidade, indivisibilidade, independéncia funcional, administrativa e financeira da ins-
tituicdo. O Ministério Publico ampliou sua atuagdo, passando a ser — além de um érgéo
de acusagdo — um o6rgdo do Estado independente e autdnomo com orcamento, carreira
e administracdo proprios.

Seu papel de zelar pelos interesses sociais e individuais indisponiveis foi reforcado
com a mudanga na Constituicdo. Essa e outras atribuigdes — juntamente com o estatuto
do Ministério Publico da Unido — s&o regidos pela Lei Complementar n°® 75/1993. Nela,
consta que o MP é incumbido de garantir a ordem juridica, atuando como fiscal da lei
e garantindo seu cumprimento, podendo, inclusive, acionar o Poder Judiciario e, além
disso, exerce o controle externo da atividade policial. A instituicdo também atua em
defesa do patrim6nio nacional, do patriménio publico e social, do patriménio cultural,
do meio ambiente, dos direitos e interesses da coletividade. Todos esses papéis fazem
com que o Ministério Publico atue como guardiso da cidadania e da sociedade.

Ha algumas distingdes entre a atuagao do Ministério Publico Federal e o Estadual, sen-
do este regido pela Lei n° 8.625/1993. Enquanto o Ministério Publico da Unio lida com
matérias federais, representadas pelos Procuradores Regionais da Republica e com
seus processos distribuidos para o Tribunal Regional Federal, quem atua nas matérias
estaduais séo os Procuradores de Justiga, junto aos Tribunais de Justica Estaduais. Em
cada um dos 26 estados da Federagdo, ha um Ministério Publico auténomo para exe-
cutar as atividades estabelecidas pela Constituigdo Federal, gerir o orcamento e reali-
zar concursos de ingresso na carreira. Na Bahia, o Ministério Pablico tem sua atuacgéo
subdividida em 10 areas: Direitos Humanos, Civel, Fundagdes e Eleitoral, Consumidor,
Criminal, Crianga e Adolescente, Meio Ambiente, Seguranga Publica e Defesa Social,
Educagéo, Probidade Administrativa e Moralidade Publica e Sadde.
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O Ministeério Publico do Estado da Bahia atua na area de Direitos Humanos com ativida-
des como a defesa dos direitos dos idosos, das pessoas com deficiéncia, da mulher e da
populag@o LGBT e o combate a discriminagéo. A atuagdo do MP na area Civel, Fundacdes
e Eleitoral esta voltada ao direito de Familia, & fiscalizagao do processo eleitoral e do fun-
cionamento de entidades do terceiro setor. O MPBA também busca estabelecer o equilibrio
nas relagbes do consumo, atuando em diversas frentes na area de Consumidor, incluindo
servigos publicos (agua, energia elétrica, telefonia mével e fixa) e a qualidade de combus-
tiveis. Na area Criminal, o MP tutela o direito a vida e protege o patriménio publico. A area
de Crianga e Adolescente é focada em defender os direitos desses individuos; enquanto
na area de Meio Ambiente, a instituigdo atua em defesa de um meio ambiente equilibrado,
protegendo o patriménio turistico, paisagistico, artistico e cultural. O MPBA atua ainda na
area de Seguranga Publica e Defesa Social, que promove a articulagéo e a integracéo das
agbes voltadas a seguranga publica e defesa social. Ja na area de Educacéo, a instituicéo
realiza a¢bes para promover e efetivar o direito fundamental & educagéo. A area de Probi-
dade Administrativa e Moralidade Puablica tem como uma de suas finalidades promover o
intercdmbio entre os 6rg&os do Ministério Publico que atuam na area de defesa do patrimo-
nio publico e da moralidade administrativa. Por fim, em sua area de Saude, o MPBA tem a
fung@o institucional de zelar pelo efetivo respeito dos Poderes Publicos e dos servigos de
relevancia publica responsaveis pela promogdo, prote¢do e recuperagéo da saude.

O MPBA se relaciona com a sociedade através de seus projetos, programas e agdes que
lidam com importantes questdes da cidadania e coletividade. A agdo do MPBA também
pode ser incitada pela populag8o baiana que pode buscar uma de suas 29 Promotorias
de Justica Regionais e 275 Promotorias do Interior. La os cidad&os sédo atendidos, ouvidos
€ ainda podem fazer dentncias do problema em questio, que no Ministério Pablico sdo
entendidas como “representagdes”. As denlincias, principalmente de crimes e atos de vio-
Iéncia, s&o inclusive estimuladas pela propria instituigdo através de sua comunicagdo. Além
dos locais fisicos, 0 MPBA também atende a sociedade baiana através de um servigo de
ouvidoria cuja comunicag&o pode ser feita on-line, através do site da instituicao, pelo e-mail
ouvidoria@mpba.mp.br, por telefone, fax ou inclusive pessoalmente nas unidades do CAB
e de Nazaré, durante o horario de funcionamento, das 7h as 19h. O Ministério Publico da
Bahia também se coloca a disposi¢io do cidad&o nas redes sociais e através do Fale Co-
nosco no site na instituigdo.

O MPBA e sua atuacgio contra o racismo

Em atendimento ao briefing desse edital, o plano de comunicagdo a ser apresentado visa
criar uma campanha em nome do Ministério Publico do Estado da Bahia para atender o
objetivo geral de promover o espirito de igualdade entre ragas. O plano também atende
0s objetivos especificos de combater o racismo, valorizar a populagdo negra e promover a
marca do Ministério Publico do Estado da Bahia.

Ha algum tempo, o tema igualdade racial esta presente nas agOes realizadas pelo MPBA
voltadas para a sociedade, com registros de agdes de combate ao racismo ha quase duas
décadas com a criagéo da primeira Promotoria de Combate ao Racismo do Brasil. Esta en-
tre os deveres da instituicdo defender os direitos humanos atuando em inquéritos policiais
e processos judiciais relativos a crimes de racismo. Outra iniciativa de combate ao racismo
se deu ha uma década, quando em 2006 o MPBA passou a adotar politicas afirmativas no
processo de selegdo de estagiarios de nivel médio e superior.
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No Plano Estratégico 2011-2023, o MPBA também contemplou a discriminagio racial em
dois objetivos. O primeiro — “Promover a defesa da cidadania” - cita o0 tema na estratégia
que busca “reestruturar e aperfeigoar o combate a discriminagéo racial e de géneros”. No
que se refere especificamente & questao de raga, a estratégia conta com duas iniciativas:
“elaborar e implementar projeto visando a realizagdo de campanhas sobre a tematica da
discriminag#o racial e de géneros”, a qual esse briefing atende diretamente, e aborda a
questao das minorias, nas quais o0 negro esta incluso, com a iniciativa estratégica de “ela-
borar e implementar projeto de agdes em rede nas areas criticas em relagdo & violéncia
doméstica e familiar e de género, e garantir a efetividade do ‘principio da igualdade ma-
terial’ na prote¢@o de grupos sociais historicamente discriminados”. O segundo objetivo,
que aborda a questao, esta descrito como “Aperfeigoar a politica de Gestao de Pessoas”.
Ele conta com uma estratégia que visa “garantir a organizacéo das pessoas no trabalho e
a implantagéo de politicas fundamentais & retengéo de talentos e ao desenvolvimento na
carreira” e aborda mais diretamente a questao racial em sua iniciativa estratégica que pre-
tende “Elaborar e implementar, no &mbito interno do MPBA, o Programa de Pro-Equidade
de Género e Raga”.

Sempre presente nos foruns oficiais de debate acerca deste tema, 0 MPBA colaborou com
a institucionalizagéo da politica publica de igualdade racial no pais, na medida que pas-
sou a integrar, desde 2013, o conjunto de entidades que formaram a Rede de Combate
ao Racismo e a Intoleréncia Religiosa, um férum criado com a finalidade de propor acdes
que combatam a discriminagao racial e a intolerancia religiosa. Neste sentido, entre outras
agbes, foi criado o centro de referéncia formado por representantes da sociedade civil e
instituicGes publicas, onde sdo ouvidas as dentncias e passadas orientagdes as vitimas de
racismo.

Mais uma determinago do MPBA de grande importancia para a construgso de uma socie-
dade mais justa e tolerante foi o estabelecimento, em 2014, do percentual de vagas para
a populag@o negra nos concursos e processos seletivos da instituicdo, sendo o primeiro
MP estadual a adotar esta politica. Esta iniciativa consolidou uma politica publica de agéo
afirmativa por meio do projeto especial “Programa de Promogao da Igualdade Racial e
Combate ao Racismo” (Ato no. 544/2014). Esse programa tem como objetivo o ajuste e im-
plementacao de politicas publicas, agdes afirmativas e outras medidas administrativas, com
vistas ao combate ao racismo, a promogéo da igualdade racial, nos campos da Seguranga
Publica, do acesso & Justica e pela melhoria dos servigos prestados.

Ja em maio de 2015, autoridades, representantes de organizagdes sociais e integrantes
da comunidade baiana participaram do seminario “Projeto Racismo Institucional: Conhecer
para Enfrentar”, desenvolvido pelo MPBA para impulsionar o aperfeicoamento das acoes
internas e externas de combate ao racismo e promogao da igualdade racial. O evento con-
tou com uma palestra do professor universitario e advogado Samuel Vida, conhecido ativis-
ta do movimento negro ha mais de 30 anos, que tinha como tema “Racismo institucional e
direito”.

Ainda dentro das agGes realizadas pelo MPBA em prol da igualdade racial, também estdo even-
tos e palestras como a Semana Internacional dos Direitos Humanos, que foi promovida em no-
vembro de 2015 pelo MPBA em parceria com a Universidade Catélica do Salvador (UCSal). O
evento congregou representantes de instituicdes publicas, universidades, movimentos sociais
e da sociedade civil organizada. No evento foram discutidas importantes questdes relacionadas
aos negros, as religides, aos indigenas, aos quilombolas e a populagdo de rua.
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Sem limitar o conjunto total das ages empenhadas, mas apenas buscando dar visibilidade

as suas iniciativas, o MPBA também foi ativo no combate ao racismo no Carnaval d& 2016..7

ao enviar uma recomendagdo ao Governo do Estado e Prefeitura Municipal de Salvador,
que tem como base a Lei Estadual n® 12.573/12 e a Lei Municipal n° 8.286/12, que proibem
0 Uso de recursos publicos para contratagdo de artistas que executem musicas que incen-
tivem a violéncia ou exponham as mulheres a situagéo de constrangimento ou contenham
manifestacdo de homofobia, discriminagao racial e apologia ao uso de drogas ilicitas.

Ainda em maio de 2016, foi realizado o i Seminario Internacional — Igualdade, Democracia
e Sustentabilidade (Sides), que teve como motivagio ajudar os presentes a refletir sobre
novos caminhos para enfrentar a desigualdade provocada pela discriminagdo. Esse evento
foi prestigiado com atores sociais da sociedade, como Anténio Garcia Paulo; o lider mu-
¢ulmano na Bahia, Sheik Hamad; o presidente da Sociedade Israelita da Bahia, Luciano
Fingergut; o professor Gildeci Leite, bem como representantes das entidades parceiras e
da sociedade civil.

Essas s&o algumas das agdes que o MPBA vem realizando sempre com o objetivo de ser
um ator na promocao de igualdade racial.

O cenario do racismo no Brasil e na Bahia

Diante do desafio de criar uma campanha que trata do tema racismo, a licitante buscou
dados e informac¢Bes com o objetivo de entender da melhor forma o cenario atual da discri-
minacgdo e como os negros lidam com isso no dia a dia.

O racismo & definido como qualquer pensamento ou atitude que separam as ragas huma-
nas por considerarem algumas superiores a outras. No Brasil, sua histéria tem inicio no
periodo colonial com a escravidao. Por quase quatro séculos, milhdes de africanos foram
tirados de sua patria, vendidos, castigados e forgados a trabalhar de graga em lugar onde
eram vistos como inferiores, diferentes e excluidos. Mesmo ap6s 1888 com a aboligio da
escravatura, a situag@o dos negros na sociedade continuou semelhante. A Lei Aurea, em-
bora tendo decretado o fim da escraviddo, néo proporcionou meios de integrar os negros
a sociedade para que eles pudessem se sustentar de forma independente. Gragas a todo
esse passado, uma grande parcela da populagdo descendente de pessoas que foram es-
cravizadas continua as margens da sociedade.

Alguns dados ajudam a mostrar a realidade do negro e o nivel da desigualdade social. Os
jovens negros s&o os que mais morrem no pais. Segundo dados da Anistia Internacional,
em 2012, 30 mil jovens entre 15 a 29 anos foram assassinados no pais e, desse total, 77%
eram negros. A maioria dos homicidios foi praticado por armas de fogo e menos de 8% dos
casos foram julgados.

No quesito educagéo, os dados coletados em 2013 pela Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios (PNAD) comparam as taxas de analfabetismo da populagdo branca com a
populagéo negra e se torna evidente que a taxa de analfabetismo entre negros (11,5%) é
maior que o dobro da taxa entre brancos (5,2%). Além disso, quando se compara a média
de anos de estudo de instrugéo formal, para a populag&o que se declara branca, ela é de
8,8 anos, enquanto que a média da populag&o negra é de 7,2 anos.
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Quando se trata da salde, existem doengas que s&o mais comuns na populagdo negra

como a diabetes meliitus (tipo Il} e a anemia falciforme. Além disso, eles ainda sofrenr dlsmy{?

criminag&o pelo sistema de saude, como mostram dados do Ministério da Saude que dizem
que uma mulher negra recebe menos tempo de atendimento médico do que uma mulher
branca. As taxas de mortalidade materna e infantil na populag&o negra sao muito acima das
registradas entre mulheres e criangas brancas: 60% das mortes maternas ocorrem entre
mulheres negras e 34% entre as brancas. Sobre as taxas de mortalidade das criangas em
sua primeira semana de vida, 47% dos casos sdo criangas negras enquanto as criangas
brancas representam 36%.

No que diz respeito a renda, de acordo com dados de 2014 do IBGE, a populagéo que forma
0 grupo 10% mais pobre do pais — com renda média de R$ 130 por pessoa — é composta
por 76% de negros e apenas 22,8% de brancos. Um levantamento da Pesquisa Mensal de
Emprego de 2015 diz que no mercado de trabalho, os trabalhadores de cor preta ou parda
ganhavam, em média, 59,2% do rendimento recebido pelos trabalhadores de cor branca.
Alem disso, essa pesquisa traz dados especificos da regido metropolitana de Salvador, a
capital com a maior disparidade do pais, onde os trabalhadores pretos ou pardos recebem
apenas 48% dos rendimentos dos brancos. Esse fato fica ainda mais gritante quando temos
em vista que Salvador € a cidade com maior nimero de negros no Brasil, quase 80% da
populagdo do municipio, segundo o Censo Demografico de 2010. Isso atesta o quanto o
racismo € um problema que precisa ser tratado com urgéncia na cidade.

Apesar de ainda ter um longo caminho pela frente para que exista igualdade social e racial
no Brasil, & possivel notar alguns avangos, principalmente quando as pesquisas apresen-
tam como comparativo dados de 10 anos atras. Os nimeros estdo crescendo de forma
favoravel aos negros e parte desse progresso tem como agente as politicas de agéo afir-
mativa implementadas nas universidades com o objetivo de compensar séculos de desi-
gualdades. A UERJ foi a primeira universidade a ter vagas reservadas para pretos, pardos
e indigenas, com inicio no vestibular de 2002. A partir de entéo, algumas universidades
aderiram e colaboraram para que a porcentagem de 2,2% de pardos que cursam ou con-
cluiram um curso superior no Brasil em 1997 subisse para 11% em 2012. J4 a porcenta-
gem de negros subiu de 1,8% para 8,8% nesse periodo. S&o avangos, visto que o numero
praticamente quintuplicou nesses anos, porém s3o percentuais muito pequenos, longes
de serem considerados uma realidade aceitavel. A Lei Federal de Cotas, sancionada em
agosto de 2012 e que comegou a valer no vestibular do inicio de 2013, é uma medida que
colabora para o crescimento desses niimeros. De acordo com a nova regra, as instituicdes
federais tém até 30 de agosto de 2016 para se adaptar a obrigatoriedade de reservar 50%
de suas vagas na graduag&o para cotas sociais e raciais. Dessa forma, havera mais negros
nas universidades e, consequentemente, uma maior presenca sua no mercado de trabalho.

A grande disparidade nos numeros entre negros e brancos nos contextos da educacgao,
justica, violéncia, satide e mercado de trabalho s3o, de alguma forma, consequéncia da
mentalidade racista da populagdo, em especial a baiana, aqui observada com uma lupa
social. Resta considerar que, enquanto os negros nao forem enxergados por toda a so-
ciedade como iguais, com seus direitos plenamente assegurados, ndo havera igualdade
social. Portanto, além de contar com politicas de acéo afirmativa que busquem tirar o ne-
gro da marginalidade, incluindo-os com isonomia na sociedade, € preciso conscientizar
toda a populagédo de que o racismo segue deixando profundas marcas na estrutura social,
desconstruindo a falacia de esta pauta é de interesse ou um problema apenas do negro.
A sociedade precisa ter a coragem de assumir suas dividas histéricas, reconhecendo que,
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enquanto houver racismo, havera desigualdade e que uma sociedade desigual naQ € capaz MZX
de gerar desenvolvimento sustentavel para todos os individuos. Urge fazer este debate™
social, estimulando os cidaddos baianos a refletir sobre conceitos histéricos, colocando-se
empaticamente no lugar do negro. Neste contexto, ampliar a compreensao de que muitas
vezes ndo negros possuem privilégios que sequer tm consciéncia e que estes raramente
saber&o o que é a negacéo intima de seus atributos fisicos como o seu cabelo, seu nariz ou
da sua cor por conta dos padrdes estabelecidos ou cédigos sociais excludentes, situagao
habitual para o negro, ja que este raramente tem representatividade imagética na midia.
Neste sentido, em relagdo ao tema da igualdade racial, a sociedade espera que o0 MPBA
tenha uma atuag&o resolutiva, contribuindo intensamente para a desconstrugéo do racismo
nas instituicGes e nas relagdes interpessoais, adotando uma postura muito mais emancipa-
toria que punitiva.

Diante deste cenario, a Estratégia de Comunicagéo Publicitaria apresentada a seguir visa
apresentar uma campanha assinada pelo Ministério Publico do Estado da Bahia que abor-
de o tema de igualdade racial através de uma mensagem positiva, que valorize o negro e
reverta suas representacdes negativas.




Estratégia de Comunicagdo Publicitaria

A estratégia de comunicagdo aqui proposta visa solucionar os desafios levantados no brie-
fing desta licitacdo que, de forma geral, objetiva promover o espirito de igualdade entre as
racas e, de maneira desdobrada, combater o racismo, valorizar a populagdo negra e pro-
mover a marca do Ministério Publico do Estado da Bahia.

Partindo da premissa de que a criagdo de uma campanha publicitaria acerca de um tema
com tamanha complexidade pressupde consciéncia quanto aos riscos eminentes proje-
tados por interpretagdes dibias ou negativas, e que dificimente alguém & margem deste
contexto estaria legitimada para se posicionar como um porta-voz de uma mensagem cujo
teor € o combate ao racismo, ficou claro que ndo poderiamos evoluir na construgao desta
proposta sem ouvir 0 que o negro tem a dizer sobre tudo isso. Portanto, entrevistamos ne-
gros, negras e pessoas com atuagéo destacada no combate ao racismo, que compartilha-
ram conosco suas experiéncias, opinides sobre conquistas do movimento, urgéncias para
a populag&o negra e sua visdo de como a sociedade pode empenhar esforgos coletivos em
beneficio da igualdade racial.

Os convidados para essa entrevista em profundidade sobre o racismo foram personalida-
des negras e pessoas que exercem um papel importante na sociedade em diversas areas,
como na cultura, na arte, na sadde, na justica social, entre outros. Conversamos com Altair
Lira, antropologo e sanitarista; Vilma Reis, Ouvidora-Geral da Defensoria Publica da Bahia:
Neyla Menezes, assistente social; Josenildo Barros, Lee 27, grafiteiro com exposicdes na
Europa; Val Benvindo, estudante de jornalismo e produtora cultural; Luis Miranda, ator de
televis@o e teatro; e Ant6nio Carlos dos Santos, Vové do 1€, fundador do Bloco I1& Aiyé. Sdo
pessoas que conhecem muito de perto as dificuldades que o negro precisa enfrentar por
estarem inseridos em uma sociedade reconhecidamente racista. Seus depoimentos foram
coletados com o objetivo de entender a fundo o tema de campanha proposto no edital e de
gerar provocagdes para os possiveis caminhos criativos para a comunicagao.

De fato, tivemos contato com discursos muito completos e ricos. Citamos aqui indiretamen-
te algumas ideias que nos marcaram e que foram essenciais na construgdo da mensagem
da comunicagéo proposta. Em suas falas, ouvimos que em uma sociedade racista, mulher
negra tem que ter nome e sobrenome, sendo o racismo bota o nome que quiser. Aprende-
mos também que os brancos também possuem um papel no enfrentamento do racismo e
esse papel consiste principalmente em ter consciéncia de que possuem privilégios, pois en-
quanto as pessoas ndo visualizarem a desigualdade, n&o existira a igualdade racial. Além
disso, se tornou muito claro que quem sofre com o racismo n&o é s6 o negro, e simtoda a
sociedade, pois, enquanto houver racismo, havera desigualdade — e desigualdade ndo gera
desenvolvimento para a sociedade.

Diante das respostas dessas pessoas nas entrevistas, percebemos que a historia de cada uma
delas € um tapa na cara do racismo, representando a forma como elas atuam diariamente neste
enfrentamento. Ao longo de suas trajetérias pessoais, elas sempre encararam enormes dificul-
dades estabelecidas por um codigo social cruel e excludente, “mainstream”, que apenas serviu
como dinamo para a consolidagéo do seus modelos mentais de pensamento. Cada adversida-
de confrontada significou, muitas vezes, uma vitéria conguistada somente por eles, mas com
ganhos significativos para toda a populaggo negra. Eles s&o um exemplo no enfrentamento,
uma fonte de inspiragéo para todos de que existem temas sobre os quais a sociedade ndo pode
se conformar, quica se omitir, e que, exatamente por isso, merecem agdes institucionalizadas
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de toda a comunidade, incluindo o Ministério Publico. Eles representam o cerne do enf[eggqﬁé" )

mento ao racismo e neste enfrentamento esta o conceito da nossa campanha.
O conceito

Escolhemos essas personalidades do movimento negro para serem protagonistas da nos-
sa comunicagao representando a si mesmo e a todos os negros da sociedade baiana.
Construimos uma mensagem de campanha que apresenta as conquistas de cada negro
em questdo e que destaca sua principal “atitude” no enfrentamento do racismo — aquilo que
0 ajudou e 0 ajuda a superar os obstaculos erguidos pela discriminac&o racial. Essa “atitu-
de” para com o enfrentamento difere de acordo com o sujeito em destaque, que também é
o ator da frase, dita em primeira pessoa. Assim, como a tradug&o do nosso conceito, temos:

Racismo. Eu enfrento com a cultura.
Racismo. Eu enfrento com o talento.
Racismo. Eu enfrento com a arte.

A elaboragéo textual permite tornar o individuo um sujeito ativo da acéo, construindo um
elo social sélido em defesa da igualdade racial. Dessa forma, criam-se vacinas para as
variagbes do conceito dos diversos personagens da campanha, n3o se limitando apenas
as variagoes ilustradas nas pegas e permitindo uma série de desdobramentos positivos,
podendo ser adaptado para as mais diversas necessidades. O conceito escolhido é simples
e acessivel a todas as camadas sociais.

A campanha, além de ter um tom predominantemente positivo, por destacar as vitérias do
personagem, também consegue impactar o espectador e incita-lo a reflexdo no momento
em que fecha a pega questionando: “E vocé, como enfrenta o racismo?”. Essa frase envol-
ve o leitor e 0 coloca como um ator na luta, fazendo-o questionar a si mesmo o que ele esta
fazendo para acabar com a discriminac&o racial. A campanha tem que alertar a populagdo
que o racismo € um problema a ser enfrentado por toda a sociedade, que ele ndo repre-
senta um problema s6 para o negro e que combaté-lo tem que ser uma pauta de todos. Por
iss0, a campanha usa o negro como protagonista, a fim de valoriza-lo, mas conversa com
toda a sociedade quando a convoca para a agdo. A intengdo é que, com esse questiona-
mento, fique claro que todos tém dentro de si uma forma para enfrentar o preconceito.

Essa chamada para agéo torna a campanha mais do que uma série de pecas publicitarias
e a transforma em um movimento social. Através do site www.todoscontraoracismo.com.
br, sera possivel assistir aos depoimentos de todos os personagens da campanha, infor-
mar-se sobre a situag&@o do negro no pais através de dados, acessar contetidos Uteis sobre
empoderamento e, principalmente, também deixar o seu depoimento de como enfrentar o
racismo. Assim, outras pessoas poderdo interagir com os depoimentos com palavras de
apoio e incentivo, trazendo forga para o movimento e propagando a mensagem positiva
que ele propde.

Nas pegas que permitem um volume maior de texto, como o livreto, aprofundamos mais o
assunto do racismo e inserimos o MP como um ator nesse combate, uma instituicdo que
possui projetos que visam acabar com esta realidade de desigualdade e discriminagao.
Para finalizar e manter a mensagem positiva que o briefing sugere, fazemos um convite as
pessoas para que elas enxerguem a gravidade da situagdo e acreditem que juntos e com o

apoio do MP, todos podemos enfrentar esse problema que acaba atingindo e prejudicando
toda a sociedade.
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layout, utilizamos um close dos rostos dos personagens da campanha colocando-0s como
o elemento de principal atengdo das pegas, valorizando seu olhar e sua expressao Unica.
Além do destaque fotografico, demos um forte peso & frase que representa o conceito da
campanha. Ja as cores predominantes em cada pega variam em relagdo ao personagem,
remetendo & sua singularidade, porém mantendo a mesma linha gréfica para que toda a
campanha tenha unidade. Para a assinatura das pegas, foi utilizado um elemento grafico
que simula um bal&o de didlogo. Esse elemento traz um texto informativo sobre o enfrenta-
mento ao racismo e o apoio do 6rgéo e, ao ter sua ponta posicionada proxima a marca do
Ministério Publico da Bahia, coloca a instituicio como autora daquelas palavras como se
fosse uma mensagem dita diretamente pelo Ministério Publico da Bahia.

Na escolha dos meios e formas de comunicar a mensagem da campanha, optamos por so-
lugBes que se adequassem a realidade orgamentaria, mas que, ainda assim, permitisse um
grande impacto sobre todo o publico-alvo da campanha: a populagéo baiana e seus atores
sociais (sociedade civil organizada, ONGs, associagdes, coletivos de negros e negras, blo-
cos afro que tém trabalhos sociais, religiosos de matriz africana, professores, estudantes e
agentes publicos principalmente de prestagéo de servigos de saude e educagéo e do setor
privado do comércio, imprensa, entre outros). Portanto, a campanha, apesar de utilizar
meios de massa como TV, radio e outdoor, trabalha principalmente com meios alternativos
como cartazes, uma agéo com um veiculo envelopado para a campanha, onde serdo distri-
buidos livretos informativos e uma agdo de painel interativo. Essas agées alternativas seréio
as que terdo uma maior penetracéo nos atores sociais, visto que elas acontecerso dentro
ou proximo dos locais de atuag&o desses grupos. A internet € uma midia segmentada que
tambem tem um importante peso nessa estratégia, principalmente ao redor do site criado
para a campanha. Além disso, a campanha conta com a veiculagio de uma pega outlimit
em um grande portal, com a criagéo de um aplicativo e uma acgéo de debate on-line. Este
plano de comunicagéo também utiliza dos recursos proprios da instituigdo, com a proposta
de envelopamento de seus elevadores, a personalizagéo do display de cubos e o uso de
seus recursos proprios on-line, como portal institucional e redes sociais, para propagacéo
da mensagem da campanha.
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O partido grafico da campanha preza pela simplicidade e pelo protagonismo do ne'gm‘.,big,ﬂf& .
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Ideia Criativa
Pecas corporificadas

Filme 30" - Sera veiculado na televisao, redes sociais da instituicao (Facebook e YouTube),
no portal institucional do MPBA na intranet, e no site da campanha.

Spot 30" — A radio sera grande responsavel pela penetragdo da mensagem no interior do
estado, alem de sua divulgagao na capital. O spot também sera veiculado em Salvador atra-
ves de Radio-Poste, expandindo assim a campanha para os bairros populosos da cidade.

Outdoor — Serdo espalhadas na capital e em algumas cidades do interior placas de outdoor
com os diferentes motivos da campanha.

Cartaz 40x60cm - Sera fixado em escolas pUblicas e privadas do ensino médio e funda-
mental, nas promotorias do MPBA e em ONGs, associagbes, postos de satide, entre outros
locais com atuagéo voltada para o trabalho social com negros e negras. O cartaz tem a
proposta de ser interativo, um meio onde os passantes poderdo preencher a frase-conceito
da campanha nos espagos em branco: “Racismo. Eu enfrento com...”.

Porta de elevador — Serdo envelopadas as portas de elevadores do Ministério Plblico do
Estado da Bahia com a mensagem da campanha.

Display de cubos — Utilizaremos de uma estrutura ja existente do MPBA e a personalizare-
mos com a mensagem da campanha de igualdade racial.

Painel interativo 3x2,5m — Ser&o instalados 3 grandes painéis na cidade com um espaco
livre para que o publico interaja, mostrando de que forma cada um enfrenta o racismo. A
agéo visa dar ainda mais forca & campanha, pois assim teremos um envolvimento maior
do publico, levando o convite ao enfrentamento para muito além das midias convencionais.

MPBA movel — Esta ac&o consiste em aproximar ainda mais a campanha do publico. Para
isso, contaremos com um veiculo personalizado com a identidade visual da campanha,
que circulara por diversos bairros de Salvador levando mais conscientizagédo a populaggo
no enfrentamento ao racismo. Nesta agéo, distribuiremos o livreto da campanha ao publico
e também convidaremos pessoas (negras ou brancas) para gravarem dentro do veiculo o
seu depoimento mostrando de que forma enfrentam o racismo.

Livreto — Esse material contera todos os personagens da campanha e sua mensagem de
enfrentamento. Sera distribuido na agdo do MPBA mével, ficara disponivel nas Promotorias
do Ministério e nos parceiros da instituigdo. Além disso, o folheto sera encartado em um
jornal de grande circulagao, a fim de levar a mensagem a um publico que ndo seria atingido
pelo livreto de outra forma.

Site — O site www.todoscontraoracismo.com.br funcionara como um espago para o publico
deixar seu depoimento sobre o preconceito, assistir os depoimentos das personagens da
campanha, obter informagdes sobre o enfrentamento, encontrar contetdos (teis sobre 0
empoderamento do negro e também sera um meio de interagir com grupos de pessoas
como em uma rede social. O filme da campanha estara posicionado na home do site, que
também tera uma area por onde o usuério podera baixar o aplicativo “Mapa do Racismo”.
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App Mapa do Racismo — Se trata de um aplicativo de zoneamento, alimentado por péssoas—i— -
que presenciarem atos de racismo ou que forem vitimas desses atos. A ideia é que quando
acontega alguma pratica do racismo em um ponto da cidade, o publico use o aplicativo para o
marcar aquele local, que sera automaticamente atualizado no aplicativo criando um Pin de
localizagdo com opgdes para que se marque o tipo de discriminagdo que aconteceu, seja
ela fisica, verbal ou atitudes claras de desigualdade de oportunidades. O Mapa do Racismo
se tornara uma ferramenta Util para o Ministério Publico da Bahia, que sabera exatamente
quais s&0 as areas com maior pratica de racismo na cidade, auxiliando na criagdo de acbes
de enfrentamento em locais especificos e gerando um resultado mais assertivo no combate
a discriminacéo racial. O aplicativo sera divulgado através do site da campanha, onde as
pessoas poderdo ver o mapa e se informar sobre como fazer o download.

Debate livestream Facebook — Utilizaremos a internet como forma de dar ainda mais forga
ao enfrentamento do racismo. Essa agdo reunira as personalidades da campanha em um
debate que sera transmitido ao vivo pelo Facebook. Durante o debate, os internautas po-
der&o enviar suas perguntas e até mesmo participar ao vivo do bate-papo com os convida-
dos, atraves de telas que irdo transmitir a imagem do publico como se estivessem em uma
videoconferéncia. A agdo contara com um moderador que sera responsavel por selecionar
e organizar os temas, mensagens e participagdes ao vivo dos internautas.

Outlimit — A peca sera publicada num grande portal baiano com o objetivo de gerar leads
para o site da campanha.

Gif — Sera uma peca de mobilizagdo que permitird a interagéo e o compartilhamento para
as redes sociais de cada seguidor do MPBA. A intengdo é criar uma onda que caracterize
um movimento de toda a sociedade no combate ao racismo.

Antncio na Newsletter — Este recurso préprio da instituigdo sera utilizado para propagar
a mensagem da campanha através de um anuncio que estara inserido na estrtutura da
newsletter. A peca sera disparada para o mailing interno do MPBA e para jornalistas e for-
madores de opinido.

Pecas néo corporificadas

Monitoramento de redes sociais — Por se tratar de uma campanha que aborda o tema de-
licado que & o racismo, serdo monitoradas as mengdes feitas ao MPBA juntamente com
palavras relacionadas ao racismo, discriminag&o racial, preconceito, entre outras. O moni-
toramento ajudara a mensurar a penetra¢éo e o sucesso da campanha.

Cards redes sociais — Assim como o GIF, os cards serdo pegas que serdo originalmente
publicadas nas redes sociais da instituicdo, mas que por possuir a caracteristica da mobili-
zacao fara com que elas sejam compartilhadas nas redes sociais pessoais do publico-alvo
como em seu Facebook, Instagram e WhatsApp.
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Estratégia de Midia . (/&[1

Argumento/Premissas

O racismo, assim como toda manifestagéo de desigualdade e tentativa de humilhagéo ou
sobreposigéo de um individuo perante o outro, € um problema da sociedade. O machismo
n&o é um problema das mulheres e a homofobia ndo & um problema meramente da co-
munidade LGBT. E o Ministério Piblico atua nessa questao, de forma ardua e sistematica,
acolhendo denuncias, investigando e se comunicando com toda a sociedade, de forma a
mobiliza-la e convoca-la para enfrentamento de uma das grandes mazelas de nossa so-
ciedade e de todo o mundo. Além da punigdo, personalidades e pessocas comuns comba-
tem vigorosamente o racismo em suas areas de atuagio e, desta forma, alinhado com a
Estratégia de Comunicagéo e a Ideia Criativa, esta Estratégia de Midia tem por misséo o
estabelecimento de pontos de contato e experiéncia do publico com a companha, de forma
positiva, promovendo a igualdade e a valorizagédo do negro na sociedade. E, fundamental-
mente, posicionando a campanha — nos meios de comunicagao, recursos proprios, pegas
de ndo midia e espagos de instituicGes parceiras — como um ponto de partida para a refle-
X&0 e a acéo, trazendo o debate para o centro de discuss&o da sociedade como um todo e
convocando para a atuagéo todos os individuos.

Com o objetivo de conduzir a mensagem da campanha, seu conceito e comando principal,
com eficiéncia e impacto, esta Estratégia de Midia acolhe os pré-requisitos estabelecidos
pelo Edital no dmbito técnico, visando atendé-los nos critérios de julgamento, e estabelece
premissas que balizam o trabalho:

— Reconhecendo as caracteristicas especificas da comunicagao de interesse publico, entre
elas sua amplitude de cobertura, observando a perenidade do debate em torno do tema
proposto no edital, adotamos com énfase uma estratégia digital multipla, que amplifica o al-
cance e as possibilidades de contetdo. Além do carater estratégico, essa atitude responde
aos critérios de economicidade, pertinéncia e oportunidade no uso dos recursos préprios,
ao passo que potencializaremos 0 uso dos canais ja existentes da estrutura Ministério PG-
blico da Bahia.

— Para a otimizagdo de midia alternativa, segmentada e de massa, adotamos a diversifi-
cagéo de meios e possibilidades de uso, compreendendo que a absorgdo da mensagem
de campanha se da numa perspectiva de complementaridade. Ressalta-se, inclusive, que
a parcimonia no uso do dinheiro piblico — em um contexto atual de debate na sociedade
sobre a tematica da transparéncia — & um fator a ser observado nas nossas escolhas.

Desafio posto, o olhar analitico deve estar apurado para a construgdo do planejamento
em um cenario de consumo de midia que esta cada vez mais diversificado, sofisticado e
complexo. Impacto e relevancia séo desafios constantes, mas no ambiente de pontos de
contato influenciado pela dispers&o, onde o tempo é exiguo, obter atengéo € o que se bus-
ca. E atengéo, cada vez mais significa audiéncia, que tende a ser mais qualificada e menos
quantificada em suas andlises. A audiéncia, de um modo geral, tal qual a conhecemos, ja
esta sendo resinificada e, em alguns casos, monitorada por real atengdo dada a mensa-
gem, obtida através da interagéo (quando ha uma segunda ou terceira telas presentes, por
exemplo) ou da agdo efetiva de consumo e demonstracdo de interesse por determinada
ideia, conceito ou marca, como os likes, compartilhamentos e/ou a simples repercussio em
outros ambientes mais intimos e individuais, como grupos de WhatsApp. As grandes audi-

12




éncias de hoje s&o targets moveis, que interagem com os meios de forma menos passivae *

sem o limitador do espago e tempo regendo essa interagéo. Y,
ATV esté no tablet, o Radio esta no celular, o jornal e a revista no computador e todos es-
t&o no aparetho de TV. Ja é possivel operar a compra de espagos de midia com base em
dados comportamentais na internet, via mecanismos tecnolégicos, antevendo raciocinio de
navegagéo e consumo, criando novos conceitos como a Midia Programatica e Retarget. O
video surge como a “menina dos olhos”, na criagdo de conteidos tematicos, customizados,
onde atraves de boas histérias ainda se propagam valores, comportamentos e afetos pelas
marcas. Sob demanda, a qualquer momento do dia, em qualquer plataforma. Com a dis-
persao, o acesso tecnoldgico trouxe o poder de escolha do que se vé, quando e onde, e &
mais dificil acompanhar esses hébitos. A diversificagéo interfere também na concentragéo
midiatica e no poder de formagéo de opinido, que agora pode ser feito por qualquer pessoa
em qualquer ambiente virtual. As pessoas, principalmente as novas geragfes, ndo esperam
mais ao sofa, em horario predeterminado, o pacote de noticias que vai pautar o seu dia e
a opinido que sera a sua. O consumo da noticia, do programa, ainda acontecem, mas o
senso critico e poder de contrapor determinadas informagdes estéo a sua méo, no celular.

Alem das ponderagdes apresentadas a respeito dos objetivas de campanha e do cenério
de consumo de midia no pais, vale destacar as ferramentas de pesquisa e embasamento
tedrico utilizadas para argumentagao e construgio das premissas que direcionam esta es-
tratégia:

a) Ipsos/Marplan (Tom Micro) - ferramenta de aprofundamento sobre comportamento e ha-
bitos pessoais que permite acuidade na capacidade analitica dos dados, compreens3o do
publico-alvo (macrossegmentagao por clusters) e orientagdo para a definicdo de meios e
abordagem da comunicacéo;

b) Pesquisa Brasileira de Midia 2015 - realizada pela Secom do Governo Federal e pelo
IBOPE com um universo de mais de 18 mil pessoas maiores de 16 anos em 848 municipios,
configura-se em um extenso e detalhado panorama de consumo de midia do brasileiro.

¢) Kantar IBOPE - Media Workstation e Easy Media, que permitem medi¢do de audiéncia
de TV e radio, por perfis distintos, delineando coberturas e share das emissoras;

Vale ressaltar também as fontes complementares do IVC (Instituto Verificador de Circu-
lag&@o), Comscore (maior fonte de informagdo e pesquisa sobre Internet e possibilidades
digitais), e IBGE, no conhecimento e compreens&o do publico, para construgdo de nossa
proposta.

Portanto, visando atingir os objetivos de campanha propostos no briefing, tendo como base
as premissas e analises acima citadas a Estratégia de Midia segue para a apresentagao de
suas variaveis e proposta técnica.

Publico-alvo, Cobertura Geografica, Periodo e Verba
A campanha devera ser dirigida a toda a sociedade baiana com o recorte demografico es-

pecifico de pessoas, de todas as classes sociais, todos os géneros e na faixa etaria entre
16 e 80 anos. De forma complementar, devemos conclamar e contemplar nas agbes, pu-

13




blicos relevantes na propagagdo das ages e formagdo de opinidio, tais como: sociedade |

civil organizada, ONGs, associages, coletivos de negros e negras, blocos afro qt&'é?-ténlzm A
trabalhos sociais, religiosos de matriz africana, professores, estudantes e agentes publicos P
principalmente de prestacdo de servicos de saude e educag&o e do setor privado do comér- W

cio, imprensa, entre outros.

Vale considerar ainda os chamados Formadores de Opinido, naturalmente atingidos pela
campanha a partir do papel exercido como cidaddos, sua atuagdo na comunidade, a pro-
pensao a repercutir conteudos de interesse e participagéo em debates. Portanto, por exem-
plo, lideres comunitarios, professores, padres, pastores, radialistas, comunicadores e a
imprensa de um modo geral ocupam essa posicdo e s&o relevantes na compreenséo e
consolidagdo das agbes de comunicagdo. Para efeito de andlise e comparagéo, definimos
o recorte demografico de AS AB 30+ para classifica-los.

Além da capital, Salvador, a campanha deve atingir, prioritariamente, os cidadzos das ci-
dades de Alagoinhas, Barreiras, Bom Jesus da Lapa, Brumado, Camagari, Euclides da
Cunha, Eunépolis, Feira de Santana, Guanambi, [botirama, lhéus, Irecé, Itaberaba, itabu-

‘ na, ltapetinga, Jacobina, Jequié, Juazeiro, Paulo Afonso, Porto Seguro, Santa Maria da Vi-
toria, Santo Antbnio de Jesus, Seabra, Senhor do Bonfim, Serrinha, Simées Fitho, Teixeira
de Freitas, Valenca e Vitéria da Conquista.

A verba destinada para a Estratégia de Midia corresponde a, aproximadamente, 80% do
total estabelecido em edital para a campanha, portanto, R$ 239 mil para serem investidos
no periodo de 30 dias, que ser&do simulados no més de agosto para efeito de visualiza¢do
da campanha.

Estratégia dos pontos de contato

Nesse item, avaliamos a relag&o do publico com os meios de comunicacio. Essa analise
permite respaldar, no aspecto tatico, a distribuigio entre os meios de acordo com sua re-
levéncia, nivel de ateng&o, tempo dedicado e capacidade de influéncia, permitindo maior

assertividade nas escolhas.

€ Isto posto, quanto & capacidade de formagao de opinido, segundo a lpsos/Marplan, temos:

Piblico Publico
Prioritario | Secundario/
- Geral Formador
Frases Afirmativas ABCD | de Opinido -
16-80 AB 30+ (%)
ATV tem for¢a e influéncia na opinido publica 73 82
A Revista tem for¢a e influéncia na opinido 47
publica 50
O Jornal tem forga e influéncia na opinido publica 65 68
O Radio tem forga e influéncia na opinido publica 62 63
A Internet tem forga e influéncia na opinido 71
publica 81
As midias nao influenciam minha opinido 42 44
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Importante observar a forga crescente, constante e sustentavel da Internet, que se eq i_ﬂbéra;z :

a TV no reconhecimento de influéncia na vida dos brasileiros, reconfigurando varios aspec- (1

tos da relag@o com as fontes de informagado e da inter-relagio desta com outros meios:
mobilidade, um fenémeno econdmico e tecnoldgico, associada a consolidagéo das redes
sociais, € uma das responsaveis pela participagdo mais ativa das pessoas na vida coti-
diana e, portanto, com o sentimento e a possibilidade de expressdo sobre qualquer tema,
sedimentou-se como um ambiente de formagao de opini&o e debates. Mais do que receber
passivamente o que outros meios tradicionais de relagdo unilateral impunham, embora ain-
da com credibilidade presentes como a TV e o Jornal, na Internet pode-se ser um formador
de opinido também. A tabela explicita ainda em nimeros destacados que a forga de ambos
os meios, TV e Internet, é reconhecida por publicos distintos, mais ainda pelo formador de
opinido. E o Jornal, com todas as mudangas e questdes relativas ao meio impresso mantém
sua forga nessa analise, em paralelo ao Radio, cada vez mais um veiculo informativo, de
utilidade publica que acompanha o ouvinte durante todo o dia.

exposicao aos meios

e B ]
90 = AB 30+ H#REF!

70
68

57

54

49

45
34

23
1415

Leem revistas - impressa + digital Costumam ir ao cinema Assistem TV aberta Quvem radio M

No grafico acima, avalia-se a compreenséo do publico pesquisado sobre a sua exposi¢ao
aos meios de comunicag&o nos ultimos 7 dias (& excegdo de revista e cinema que consi-
dera os Ultimos 30 dias). Vale ressaltar que exposigdo denota, sim, relevancia no dia a dia,
mas, principalmente, tempo dedicado ou de contato permanente com determinada midia. A
ateng&o efetiva, e o impacto destes meios nas decisdes e agdes de cada individuo podem
ser detalhadas em outras andlises posteriores, mas aqui é possivel observar que a TV é
predominante no consumo diario acumulado (ver TV faz parte da cultura do brasileiro) para
ambos os publicos, e € o Gnico ao qual o pUblico primario esta mais exposto que o secun-
dario. A Internet se consolida como meio de massa efetivo, principalmente para o publico
secundario (70% declaram estar expostos ao meio). Se considerarmos que ainda se paga
um valor acima da media mundial por planos de mobilidade que incluam pacotes de dados,
e 0 acesso esta em processo de universalizagdo no territdrio brasileiro, é compreensivel
essa diferenca.
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Ainda se conclui que a presenga das pessoas nas ruas por mais tempo, seja pela exten- %Z
s80 das atividades diarias proporcionadas pela inclusdo financeira (trabalho, diversao: g2
estudo), pela transmutagao da nogdo de tempo na sociedade moderna (dias mais longos V\QS\
e produtivos) ou pelas questdes relativas & mobilidade, as chamadas Midias OOH (Out of X/
Home), outrora Midias Exteriores ou Externas estabelecem contatos mais frequentes e
permanentes com os publicos distintos, transformando-se em um meio de bastante expo-

si¢&o e importancia para construgdo de campanhas, principalmente nas capitais e grandes

cidades, em fungéo da variedade e qualidade dos equipamentos. Sobre o grafico, vale
destacar ainda a representatividade da TV Paga, evidenciada no crescimento exponencial

dos uftimos 10 anos do nimero de assinantes, a presenca estavel do radio e a notabilidade

sempre presente dos meios impressos para o publico formador de opinido, levando-se em

conta que a pesquisa ampara o conteido consumido em forma impressa e digital.

¥

Portanto, ap6s a apresentag@o dos argumentos, pesquisa e premissas, segue a defesa dos
meios e demais itens da Estratégia de Midia:

TV - VT de 30"

Ainda predomina como meio de maior consumo, de maior presenca e influéncia cotidiana
na vida do brasileiro, segundo a Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (PBM 2015) realizada
anualmente pela SECOM do Governo Federal, com mais de 18 mil entrevistas, em parce-
ria com o IBOPE. Um percentual relevante (73%) declarou assistir diariamente, com uma
exposicao ainda alta, de mais de 4 horas. Mesmo que as mudangas sociais, econdémicas
e tecnoldgicas tenham permitido que as pessoas ampliem e diversifiqguem suas atividades
diarias, o conteldo da TV as acompanha através de celulares, smartphones, e essa é uma
evolugéo real. Outro fator importante que modifica o habito, mas preserva a relevancia do
contetldo € a interagdo proporcionada pelo efeito “segunda tela”. A TV, em varios conteu-
dos ao vivo de jornalismo, de entretenimento e esportes, principalmente, estimula a par-
ticipagéo do publico enviando mensagens, imagens, videos e se valendo de ferramentas
de redes sociais como o Twitter, para participar, e as vezes, efetivamente, influenciar em
alguns programas especificos. Naturalmente, fatores como género, faixa de renda e eta-
ria influenciam no comportamento diante da tela. Segundo a PBM 2015, mulheres, acima
dos 65 anos, com nivel médio séo as pessoas que dedicam mais tempo a TV e ficam mais
expostas ao que é exibido l4. Jovens, de 16 a 25 anos, por exemplo, assistem uma hora a
menos por dia da semana.

Embora os nimeros e o cendrio denotem relevancia, & irrefutavel que o conceito de audién-
cia esteja em fase de ressignificagédo, ou seja, o fato de a TV estar ligada néo significa ne-
cessariamente ateng&@o. A mensagem, marca, disposigao para assistir e contetido precisam
aliar atratividade e interesse. E, cada vez mais, se vé TV realizando atividades paralelas,
inclusive usando o celular. Portanto, o desafio da atengéo e da repercusséo estdo postos
em contraponto aos numeros, que indicam uma quantidade menor de TVs ligadas e maior
dispersdo. Mas a TV ainda € uma midia de seguranca, a quem se recorre por seu potencial
evidente.

As avaliages de pesquisa proporcionadas pela Ipsos compdem o cendrio para compreen-
sao do meio TV, em seus aspectos mais especificos, permitindo uma leitura complementar
que possibilite uma analise mais profunda. Nas atividades realizadas em paralelo engquanto
se assiste TV:
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Puablico | Pablico
Atividades Paralelas Primari = secundari
o (%) o (%)

Tomar café da manha/Toma cafezinho 31 29
Almoga / Janta 46 45
Come alguma coisa 28 31
Entra em redes sociais/blogs na internet 6 ‘84
Faz alguma atividade doméstica 14 16
Conversa com outra pessoa 16 20
Nenhuma Deitada/Dorme/Cochila 19

Com a vantagem que a TV tem em permitir a realizagdo de algumas atividades paralelas
com interferéncia relativa, observa-se a predominancia da alimentagdo. Vé&-se TV enquanto
se come com bastante frequéncia, mas também enquanto se conversa com outra pessoa,
como rege a tradigdo do sofa, usando o celular para interagir nos grupos sociais sobre o
programa ou assunto tratado, por exemplo, ou realizando alguma atividade doméstica. A
TV ligada € um habito do brasileiro. Mesmo que ndo haja atencéo especifica dedicada ao
que se passa na tela, como algumas pessoas que veem TV como um meio para se chegar

ao sono.

Ainda em relagdo aos habitos, ainda assistem acompanhados 61% do plblico primario e
67% do secundario, como era antigamente, quando havia apenas 1 aparelho nas casas.
Quanto a frequéncia, 64% veem diariamente (59% do plblico secundario), e apenas 6%
disseram nunca assistir (11% do publico secundario). Ou seja, uma diferencga significativa,
denotando ainda a concentragéo de atengdo no meio. Importante destacar na associagéo
de consumo do meio com outras midias, outro dado revelado pela pesquisa, que 9% do
publico primario e 11% do secundario declarou acessar a internet enquanto vé TV em qual-

quer situagao.

Na analise de penetragdo das emissoras, que colaborara na definicdo dos shares de in-
vestimento do plano, dos que declararam ter assistido nos Ultimos 7 dias, temos o seguinte

cenario:

tv - emissoras mais vistas

AB 30+
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60
50 51
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40 38
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Globo Bandeirantes TV Cultura

Rede Vida

TV Brasil
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Tem-se, portanto, a predominancia da TV Globo, citada por mais de 70% dos pesquisados,

de cada publico como a emissora mais vista por eles. Record e SBT disputam a vice-lide="""",

ranga, muito proximas, principalmente no publico primario. Os formadores de opinifio tém
preferéncia pela Record. Estes, em nlimeros proporcionais e ndo absolutos, tém na Band
sua maior representante em afinidade. Rede TV, Record News e CNT, emissoras em rede
sem caracteristicas especificas, seguem as demais. Ao passo que TV Cultura e TV Brasil
que fazem parte do sistema de emissoras publicas e Rede Vida e Rede Gospel, de cunho
religioso, de audiéncias fidelizadas em fungdo do préprio atrativo do contetido especifico,
completam o quadro.

Com base nas andlises e conclusdes aqui explicitadas, a tatica prevé a veiculagio por 7
dias, obtendo 73 insergbes (atendendo ao critério de economicidade, optamos por equili-
brar a quantidade de inserg8es nas TVs e abdicar da emissora com menor cobertura geo-
grafica, menor audiéncia total e maior tabela proporcional, a TV Bandeirantes) e um total
de 771 GRPs nos targets prioritarios para a campanha. Tendo como referéncia os dados de
pesquisa ja citados, as escolhas de programag&o consideram as audiéncias domiciliares
(garantindo a diversidade de cobertura), afinidade de contelido de programas com a men-
sagem, com foco no jornalismo, esportes, shows e programas de auditorio nas emissoras
que garantirdo cobertura das 29 cidades do interior, mais a capital.

Radio — Spot 30”

A Internet dispersou o privilégio de geragdo de contelido Unico, proveniente de alguns
meios e formatos de midia. O consumo de mUsica, inicialmente com o Napster e hoje com
o streaming, impactou a indUstria da musica e permitiu maior conhecimento universal de
artistas e o acesso imediato as novas musicas ndo somente através da radio da cidade, no
programa favorito. O préprio habito de ouvir radio, com o celular, com a disseminagéo de
novos dispositivos de AM/FM criados para se consumir musicas em formato comprimido
(MP3), nos sites, ouvindo no trabalho, no carro, no énibus e no metrd. O radio ainda acom-
panha as pessoas, com o diferencial cada vez mais presente e condizente com a tendéncia
de pesquisas e produtos voltados para a segmentagio. O que era caracteristica se intensi-
ficou com as radios de noticias, de transito, géneros musicais distintos, religiosas e jovens.
N&o & mais o provedor exclusivo de contetido musical, mas ampliou seu papel no ambiente
da formag&o de opinido, no porta-voz das cidades com comunicadores, espago para de-
nancias e posicionamento sobre temas diversos, de forma ainda democratica, mantendo a
caracteristica de entretenimento

Com base na pesquisa de Midia 2015 da SECOM, do Governo Federal, o radio é o segundo
meio de comunicagdo mais utilizado no Brasil, embora tenha havido uma queda desde a
pesquisa de 2014, de 61% para 55%. Vale ressaltar que o nimero de pessoas que decla-
raram ouvir radio diariamente aumentou, de 21% em 2014 para 30% em 2015 (na TV esse
percentual representa 44%). As pessoas ouvem prioritariamente em busca de informagéo
- 63%, seguido de diversdo e entretenimento — 62%. Um meio agil, imediato, que nao in-
terfere na rotina e acompanha quem o utiliza. Uma fonte de informag&do em qualquer lugar,
como a TV e Internet, embora com maior facilidade de acesso.

Um meio matutino, das 6h as 12h atinge-se o pico de audiéncia. A exposigdo maior aconte-
ce durante a semana, e € uma hora a mais do que nos finais de semana. Ha predominancia
de FMs (o que justifica inclusive o fendmeno da “FMizag&o” das AMs, com a migragéo do

Wk
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segmento jornalistico). Embora, no geral esta frequéncia tenha perdido boa parte daf,s“ua L/}]’

representatividade e audiéncia.

Ainda ouvido prioritariamente da forma tradicional, — 80% das pessoas ouvem no aparelho
de radio, enquanto 8% no carro € 8% no celular — incorpora um componente social, assim
como a TV, ao promover debates e conversas entre as pessoas, para 26% dos entrevista-
dos. E companheiro e permite que outras atividades se realizem concomitantemente; ativi-
dades domésticas para 34%, enquanto comem alguma coisa para 33% e conversam com
outras pessoas para 26%

Aimportancia do Radio, ultrapassa a de um meio de comunicacdo convencional com suas
caracteristicas. E através do Radio que a informagao chega de forma mais agil, com lingua-
gem mais proxima e com grande capacidade de resposta imediata. Em cidades pequenas
€ areas mais rurais, por exemplo, o meio ganha maior relevancia, em fungdo do nimero
reduzido de emissoras e da sensac¢éo de companhia que o Radio traz ac ouvinte, seja na
programagio musical ou através do comunicador preferido. Ouvir radio é um habito que
pode ser compartithado, com atividades domésticas ou rurais, por exemplo, o que simplifica
0 consumo cotidiano.

Vale ressaltar que o habito de ouvir se expandiu, para os carros, celulares, aparethos de
mp3 e computadores. Portanto, a diminui¢do na posse de aparelhos nao significa que haja
uma diminuigéo na penetragdo do meio. Assim como a TV, o radio é um meio que acom-
panha as pessoas em atividades rotineiras, como comer algo, jantar ou no café da manha,
para 15,75% dos publicos na média, segundo a pesquisa. Ouve-se radio também durante
as atividades domésticas e até mesmo no trabalho, para 12% do pUblico primario e 13% do
secundario.

O que a pesquisa Ipsos nos diz sobre o meio é que 25% dos entrevistados do publico pri-
mario e 29% do secundario, indicaram ouvir radio FM todos os dias, e 11% (para ambos)
apenas 1 ou 2 vezes por semana. Que 47%% do publico primario declarou nunca ouvir
radio AM. No Brasil, com base no estudo dos 9 mercados, com toda sua diversidade, o
género musical preferido é o Sertanejo (para ambos os publicos, 25% para um e 26%
para o outro). A segunda e terceira posigdes tém uma pequena variagio de acordo com o
publico: O publico primério prefere Religioso/Gospel (22%) seguido pelo Samba/Pagode
(20%). Quando se analisa o publico secundario, essa posigdo se inverte, sendo que os per-
centuais séo 17% e 16%, respectivamente. Naturalmente, essas informagdes orientaréo o
plano tatico de midia na escolha de emissoras prioritariamente da frequéncia FM, com foco
musical popular, mas considerando também as emissoras com programagao religiosa. Ndo
obstante, os programas com forga local, seja de comunicadores populares ou locutores ca-
rismaticos, de noticias ou musicais, serdo dissecados para comporem, quando relevantes
e viaveis, a Estratégia.

A tatica prevé a veiculagdo em 85 radios, totalizando 1.132 inserg8es. Optamos pela alter-
nancia entre dias diferentes para radios com o mesmo perfil, em Salvador, ou da mesma
cidade, no caso do interior.

Radio Poste — E importante, pois expandiremos a campanha para regides populosas e em
bairros com caracteristicas historicas associadas a luta da populagéo negra. Veicularemos
em 2 finais de semana e em 28 bairros de Salvador, totalizando 348 insergbes. Foco nos
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bares € mercadinhos, enfim, circulando.
Internet

Apontada por 42% dos brasileiros como o meio de comunicagao mais utilizado, tio presen-
te nos lares brasileiros quanto o radio, a Internet, a partir da Pesquisa Brasileira de Midia
2015 da SECOM obtem impressionante exposigao e frequéncia de uso, embora ainda haja
um grande potencial de crescimento, pois 51% das pessoas declararam ndo ter acesso ou
utilizar a Internet. Dos que acessam, 76% o fazem todos os dias, se expondo em média
4h59 (2% a 6° feira) e 4h24 (finais de semana), buscando prioritariamente informagéo e
entretenimento (67%). A realidade brasileira imp&e uma diferenciagdo no consumo, mais
especificamente; renda e escolaridade definem quem é e quem néo & conectado — 76%
dos que ganham acima de 5 salarios minimos e 87% dos que tém nivel superior, 0 que se
reflete na leitura dos publicos distintos previstos no briefing. Naturalmente, em se tratando
de tecnologia, ha o conflito entre geragdes, e ha as que tém mais facilidade de uso, portan-
to os jovens s&o consumidores mais assiduos e participativos, inclusive das redes sociais
{os dados mostram que 65% dos jovens até 24 anos acessam diariamente, enquanto dos
entrevistados acima de 65 anos, apenas 4%).

Importante observar também, no item plataformas de acesso, que o percentual de pesso-
as que ja acessa através do celular & quase equivalente ao acesso via computador, 66%
e 71%, respectivamente, o que evidencia que o crescimento da banda larga no pais esta
acontecendo com destaque expressivo através da internet movel. Em janeiro de 2012,
em comparac¢ao com 2010, por exemplo, o uso do celular para acessar a internet cresceu
240%.

No contexto das redes sociais e conteldo mais populares, e a preferéncia do publico pes-
quisado, o Facebook € citado por 83%, o WhatsApp por 58%, YouTube por 17%, Instagram
por 12% e Google+ por 8%. Estes sdo mais usados pelos pesquisados que o Twitter, por
exemplo, que tem outras caracteristicas e cumpre outro papel como sera evidenciado a
seguir. Esse cenario, portanto, salienta a popularidade e o acesso, mas ndo considera a
complementaridade das redes, que sdo usadas para finalidades diferentes, pelo mesmo
publico.

Sendo assim, quando a pesquisa SECOM avalia ainda a concomitancia de uso do meio
em detrimento de outras atividades rotineiras, e destaca dentre essas; comer alguma coisa
(31%) e conversar com outras pessoas (23%), tem-se 18% de pessoas que assistem tele-
visdo enquanto acessam, fenémeno muito comum que reforga a interagdo cada vez maior
com a TV, posicionando dispositivos como celulares e tablets como segundas telas e permi-
tindo que o publico interaja e até influencie em programas ao vivo, do jornalismo ao esporte,
do entretenimento ao reality show, com destaque especial para o protagonismo das redes
sociais, ganha pertinéncia o ja citado Twitter.

Ainda como referéncia de argumentagao, esta estratégia aborda o refatério da respaldada
ComScore, institui¢do lider global em analises digitais, com presenca em mais de 20 pai-
ses, que apresenta o Cenario Multi-Plataforma no Brasil em 2015, compartilhando niimeros
e tendéncias no consumo digital, contextualizando assim a realidade brasileira e permitindo
analises.

Segundo o referido estudo, publicado em setembro de 2015, o Brasil alcangou 78,6 milhdes
de usuarios de desktop, 53,5 em mobile e 10,7 em tablets. Ha uma audiéncia compartilhada
e o crescimento do Mobile néio causou uma queda brutal no acesso via desktop (apenas
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finais de semana quando os moradores estdo mais expostos, nas ruas, feiras, evéﬁtesrw"'\‘-\
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10,6% a menos entre 2013 e 2015). O tempo dedicado ao digital tem sido muito influencia- j 23
do pela proliferagéo de aplicativos e hoje cerca de 63% deste tempo estd concentrado '€ri——"""""
dispositivos mobile. Facebook e Google lideram em tempo dedicado, apesar de nao serem

lideres em visitantes tnicos. Globo, Uol, R7, Terra, Yahoo e |G s3o os portais que concen-

tram maior numero de unique visitors, compreensivel, pois s30 portais que abordam assun-

tos diversos, abrigando um publico bem amplo e diversificado. Ainda segundo o estudo, os
aplicativos mais acessados no Brasil sdo:

Aplicativo Total de Visitantes Unicos (000)

WhatsApp 46,662
Google Play 46,212
Google Search H 40,186 S
YouTube | 39715
Facet;;okk’ - - 35465
Facebook Messenger ‘ 30,682
Gmail 28,950
Google Maps 23,699
Instagram 19,751 )
D KGoog|eDnve 17395‘-

A ComScore detalha ainda em outro relatério o panorama simplificado do comportamento
do brasileiro no mundo web, cujos tépicos resumem o seguinte:

Sexto mundial no item média mensal de visitantes tnicos com 62 milhdes e 900 mil pesso-
as;

Segundo no mundo na média mensal de minutos por visita com 29,5 horas;

Primeiro na média mensal de minutos por pagina, com 0,8;

Sétimo na média mensal de minutos por visitante com 59 minutos;

Lider mundial em tempo dedicado as Redes Sociais. 60% maior que a média mundial.
Para além dos dados de pesquisa de instituicGes renomadas e com respaldo, as noticias
mais recentes apontam para uma evolugdo constante nos numeros e negdcios associados
ao universo virtual, mais notadamente ao acesso mobile. O Facebook divulgou o fatura-
mento de 2015 e ja se comprova que o mobile é responsavel por 80% do faturamento da
empresa, com um crescimento expressivo, se comparado com 2014. O WhatsApp com o
crescimento de 11% em relagéo a 2014 no nimero de usuarios, atingiu 1 bilhdo de usuarios
no mundo. Ainda segundo um levantamento da empresa, sao tracadas 40 bilhdes de men-
sagens diarias, compartithadas 1,6 bilhao de fotos e 250 milhdes de videos. Sdo mais de 1
bilhdo de grupos ativos, sendo o Brasil o pais com maior nimero de grupos ativos.

E importante se ter uma atengao especial ao item videos on-line, no que consiste ao impac-
to gerado no seu consumo, influenciado pela ampliagdo das possibilidades tecnolégicas.
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das salas com a familia, nas poltronas do cinema, para todo e qualquer ambiente, no celular
ou no tablet. No Brasil, segundo o estudo IMS Video in LATAM, quem tem acesso a vide-
os digitais ja dedica mais tempo a estes que a TV aberta, na proporgéo de 82% e 73% do
percentual de respostas. O acimulo de tarefas cotidianas em pouco tempo, e a mobilidade
com melhor qualidade de acesso através da banda larga, tem posicionado o consumidor
de midia em outro patamar, permitindo-lhe a liberdade de escolha. Sim, esse é o ponto
principal, a liberdade de ver onde, quando e como, mesmo que seja o contetido da TV,
disponibilizado em formatos de assinatura. Além dos videos curtos de humor, ha interesse
por filmes, séries, misica em conteldos exclusivos em canais especializados on-demand.

7y
A forma como consumimos o contetido audiovisual tem mudado drasticamente, dos sofés»ii@\

Os dados da Ipsos/Marplan apontam que as redes sociais, de conteldo e buscas sdo as
preferéncias com maior volume de acessos. Portanto, o Facebook, Google e YouTube séo
0s sites mais acessados. Na sequéncia o servigo de e-mails do Google, o Gmail. Portais de
noticias como G1 e globo.com aparecem em um segundo plano. Ha ainda uma diversidade
de servigos também acessados, de comércio eletrénico a sites musicais, de cinema e ven-
da imobiliaria, de comparativo de compras a livrarias digitais.

Ainda proveniente da mesma fonte, a Ipsos, o aprofundamento do estudo permite analisar,
como ja feito com outros meios, as atividades realizadas em paralelo ao habito de acessar
a Internet. Esta associada ao momento de despojamento e relaxamento (21% do publico
secundario acessa enquanto cochila ou relaxa na cama), ao momento das refeigées (11%
do publico primario, enquanto toma café ou cafezinho / 16% do secundario enquanto come
algo) e interfere nas conversas cotidianas (15% do publico secundério acessa enquanto
conversa com outra pessoa), fendmeno comum, e para muitos maléfico, que pode ser no-
tado nas mesas de casa, bares e restaurantes.

Ainda na pesquisa, quando perguntados sobre o acesso realizado nos Gltimos 30 dias, 48%
do piblico primario e 71% do secundario afirmaram ter acessado. Quanto a frequéncia, en-
tram diariamente 32% do publico primario e 54% do secundério. Essa diferenca percentual
evidencia o que ja foi afirmado e constatado por outros nimeros. Seja por razdes econd-
micas, tecnologicas, ou de prioridade pela busca da informagao e conhecimento, o publico
formador de opinido tem maior volume de acesso. A maioria acessa preferencialmente de
casa (68% do publico primério e 41% do secundario) e do trabalho (11% do publico primario
e 24% do secundario). Mesmo em casa, o dispositivo prioritario de acesso é o celular (33%
para o publico primario e 43% do secundario), seguido pelo desktop (17% para o publico
primario e 38% do secundario), mas muito proximo de notebooks/laptops (10% para o pbli-
co primario e 32% do secundario). O que ratifica que a forga do meio esta muito associada
ao consumo amplificado de celulares e smartphones que teve um crescimento acentuado
nos ultimos anos e transformou a vida das pessoas, como pudemos confirmar pelos dados
aqui apresentados.

Out Limit — pega de alto impacto e provocativa, alcanga toda a audiéncia do site escolhido
durante aquele periodo escolhido. O seu objetivo principal & gerar leads no site da cam-
panha, angariando em pouco tempo o maior niamero de pessoas com interesse no tema
e, principalmente em participar e repercutir a campanha a partir de sua interag&o no site.
Veicularemos a pega nos primeiros dias de campanha no Ibahia.com, A Tarde, Metro 1 e
Correio 24hs, escolhidos pela penetragdo no publico geral, jovem e em todas as classes,
e pela capacidade de viabilizar a pe¢a com as variagbes graficas previstas. Veicularemos
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1 site em cada dia, ampliando a cobertura, pois a logica de sites com perfil de au‘alenma

semelhante, permitird que as pessoas sejam impactadas, ao menos, em 1 dia did;em-1

dos sites.

YouTube, Twitter e Facebook — Em fungéo da orientagdo — expressa no Edital - de compra
de midia a partir de tabelas preexistentes de veiculos, a nossa Estratégia ndo contemplara
a veiculagdo de anuncios e/ou impulsionamento de cards e videos de forma programada e
potencializando a comunicagdo orgéanica das paginas oficiais do MP-BA, porque nos vei-
culos citados, o modelo de comercializagdo compreende a compra através de leildo e com
variaveis diretas (volume de impressdes, CPV, CPC, targets segmentados) que interferem
no valor individual, n&o sendo possivel uma padronizagZo tal qual exige o edital.

OOH (Out of Home) — Midia Exterior

A presenca maior das pessoas nas ruas, um maior nimero de atividades inseridas em seus
cotidianos, e o crescimento dos congestionamentos em médias e grandes cidades poten-
cializam a importancia das midias recentemente denominadas de OOH (Out of Home), que
compreendem todo e qualquer ponto de contato estabelecido fora do ambiente de casa, e
que n&o faga parte de categorias preexistentes e ja estabelecidas, como midia impressa
(que pode ser consumida fora de casa) e digital (que pode ser acessada de qualquer lugar,
atraves de dispositivos moveis). A evolugdo do conceito de urbanizagdo dos espagos pu-
blicos, associado a interagdo permitida pela tecnologia, tem ampliado o uso das diversas
possibilidades e OOH para, ndo somente reforgar com impacto e recall as campanhas vei-
culadas no meio, como também promover experiéncias com as marcas em onibus, metros,
aeroportos e abrigos de dnibus, por exemplo. Seja em qualquer pequena cidade ou grande
metropole, ha uma boa opgdo para que a comunicagio esteja nas ruas reforgando a men-
sagem ja veiculadas em outras midias.

ooh - maior exposicao
40 L. AB30+ HREF!

33
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0 P [ 8
Abrigo de Onibus

Onibus Painéis em topo de prédio Placa com nome de ruaNJo notou nos Gltimos dias

O grafico da pesquisa acima, que indica os tipos de equipamento/formatos que mais geram
lembranga de campanhas nos Ultimos 7 dias. Na andlise dos ndmeros, é possivel notar que
0 6nibus se destaca como meio que gera maior exposi¢ao, o outdoor se equipara a abrigos
de 6nibus, numericamente. Essa diversidade de formatos mostra como é possivel explo-

435 -

2

23




rar o meio em suas diversas facetas. A escolha da Estratégia de Midia, que naturalmente 756

considera os nimeros de pesquisa apresentados aqui, também se baseia em outras refe
réncias que denotam conhecimento das variaveis de midia em nivel regional e objetivos de
campanha. Estando posicionado como peg¢a do segundo momento de campanha, quando
estaremos na midia de massa na capital, o outdoor impactara as populagdes de Salvador
e cidades-polo, sendo uma referéncia visual e de lembranga para os que serdo alcanga-
dos pela campanha na TV, no radio e possam ter tido acesso através das redes sociais do
Ministerio Publico da Bahia, por exemplo. Conceitual, o outdoor tera variagdes de 3 moti-
vos com abordagens que se complementam e terd 1 deles corporificado. A tatica prevé a
veiculagio de 26 placas de outdoor nas cidades de Salvador, Barreiras, Feira de Santana,
Itabuna, Juazeiro e Vitéria da Conquista.

Néao Midia

Toda a rede de parceiros, apoiadores e demais atores do processo de formag&o de opinido
citados no briefing devem ser contemplados nas acfes de ndc midia e na cobertura dos
recursos proprios do MPBA, tais 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 principalmente de prestagéo de servi-
¢os de saude e educacéo e do setor privado do comércio, imprensa, entre outros.

Site da campanha — Fundamental para ser a referéncia informativa, mas também por pos-
sibilitar que haja a interaglo imediata através dos recursos la disponibilizados. De Ia os
depoimentos poder&o ganhar forma e o mundo. Assinara todas as pegas e todas as agées
remeterdo para o site.

Livreto — Uma pega que resume as varias faces da campanha e as diversas identidades as-
sumidas. Tem por objetivo, revelar o conceito e acolher as pessoas interessadas, qualquer
uma, em se manifestar contra o racismo. Ficara disponivel no MPBA, em suas unidades
no interior, além de uma distribui¢do através dos ja citados parceiros e publico formador de
opinido e na agdo do MP Movel.

Cartaz interativo — Além de uma peca informativa e a representagao fisica e permanente da
campanha dos espagos de circulagdo, essa peca agrega o diferencial da interacéo possi-
vel, e do poder do depoimento, do apoio e da manifestagéo livre da sociedade. O cartaz es-
tara presente no MPBA e em suas promotorias no interior, além de ser uma peca potencial
para envolver demais entes publicos e a integragdo com as escolas das redes estadual e
municipal. Um cartaz numa escola pode ser o ponto de partida para as manifestagdes mais
diversas, em outros campos de atuagio, inclusive no site.

Aplicativo mapa do racismo — Mais uma ferramenta que permite a integracéo e a dentincia,
compora a gama de pegas estratégicas, cumprindo um papel fundamental e perene na re-
lagdo do MPBA com a sociedade.

Cards/gifs de mobilizago para Facebook/Instagram/WhatsApp - pecas de mobilizagéo
que permitem a interag&@o e o compartithamento para as redes pessoais de cada seguidor
do MPBA. Alintengdo & criar uma onda que caracterize um movimento de toda a sociedade
no combate ao racismo.

Debate Facebook Live — A tecnologia de transmissao de video em stream permitira o inicio
de um ciclo de entrevistas/debates, incialmente com as personagens abordadas na cam-
panha. A ideia é que este seja um inicio de produgdo de contetido colaborativo sobre as
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7
experiéncias dessas pessoas e suas contribuicdes no combate ao racismo. 1 _511

Painel interativo — Este canal de depoimentos escritos permitira que a campanha ganhe as
ruas e o coragao das pessoas, porque ele é a esséncia do discurso principal: as pessoas
la dirdo o que fazem para combater o racismo e suas experiéncias ganharéo corpo e voz.
Aléem de simbdlico, o painel também representa uma preocupagao constantes na concep-
¢ao desta Estratégia de Midia, a de que os canais fossem de mao dupla, que permitissem a
interag&o real, que estabelecessem um novo patamar na relagdo do MPBA com a socieda-
de na promog&o de duas agdes e na explanagdo sobre sua miss&o enquanto instituicdo. Os
painéis estardo em locais de grande fluxo e presenca direta de pessoas, passantes, para
que sua funcionalidade seja vista e compreendia.

whatsApp — Sera uma ferramenta incorporada a campanha, sendo um canal direto do pa-
blico disponivel no site, para dentincias, relatos de suas experiéncias e, a partir do cadastro
do nimero do telefone no site, também o envio de dados informativos a respeito da campa-
nha e das a¢des do MPBA.

Recursos Préprios

Todos os canais e estruturas do MPBA serdo aproveitadas como potencializadores da cam-
panha e das agdes previstas. E fundamental, sabidamente, que para o sucesso de uma
agéo de comunicagéo, todos os atores sejam envolvidos, a comegar pelo publico interno.
Portanto, os canais abaixo serdo adaptados as pegas de campanha:

- Facebook - hitps:/fwww.facebook.com/mpdabahia

- Flickr - https://www flickr.com/photos/mpdabahia

- Twitter - https://twitter.com/mpdabahia

- YouTube - https://www.youtube.com/user/MPdaBahia

- Portal internet MPBA

- Intranet — na circulacdo de pegas entre os colaboradores

- Porta de elevador - terd uma peca especifica para fortalecer a campanha entre todos os
transeuntes nos prédios do MPBA, que recebem muitas pessoas diariamente.

- Display de cubos — também sera adaptado com as pegas de campanha.

- Veiculo MP Movel - veiculo plotado que fornecera apoio as agdes do MP no interior do
estado.

- Anuincio na Newsletter — com base no mailing do MP, a campanha chegara através de um
anuncio inserido na estrutura da newsletter, dando inicio & campanha, em paralelo a veicu-
lagéo nas midias de massa.

Concluséo

A Estratégia adota escolhas que buscam atender aos critérios de julgamento expressos
no edital, mantendo a coeréncia técnica necessaria para que os objetivos sejam atendidos
e, também com a mesma relevancia, a parcimdnia com os recursos publicos e a forca da
mensagem principal, de enfrentamento ao racismo, no estado da Bahia, como uma das
missdes do Ministério Publico do Estado da Bahia. Segue, portanto, o plano Tético de Midia
com detalhamentos de investimento por meio, cronograma de veiculacdo e performance
(inser¢des, audiéncias e GRPs).
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O 00 PLAN

PRODUCAD

VEICULACAQ

Pesn

Desorigio do Pega

Quantidade

{
Custs :Rs)l % do totat geral

Pericdo

Custo (RE)

% do totat geral

Custo total {R$) % do total geral

FEGAS DE MIDIA

FILME - 30"

Filme: com  duragde de 30" Conlampls
gravacda em lotedaa. direler de cena. direto
de fotografia, produlores, assistentes, equip
techica  completa,  equpamenios.  glenco,
transporte, produgdo. locagdes, maquagem)
cabelo, moda, cempliacla  gridfica, trilha,
locucho, edigso e fnalizagdo. Veiculagdo: 1)
més de wtilizagdo = TV Aberta, Inlernel.

R 25 500,00} £.24%,

01708 & 07/08

RS

12811500

46,38

R$ 185.E45 00|

Spot 3

Pradugao de Spot 30" cam 1 [acutor, produgdo,
trilhe, edicde € finalizagdo para weiculagho N
petiodo de 30 dias.

F§ 1.500.00f 0.50%

0808 a 31108

RS

4315675

14,39%

RE 4465675

15%

Outdaor

Produgds Cadaz Outdoor, farmalo 3% 3m,

Banner ge Intemet Cullimil

[B08 % E00pixls
FEGAS DE NAD MIDIA

qital 4 cores. quantidade 26 unds
Prodlcis de Banner de Inmel nos formatos]

RS 3.900,00 1.30%

0608 a 19108

46 B60,0{

16.56%

RE 50 550,001

7%

RS 650.00] 022%

01/08 a 04/DB

RS

1417750

472%

RS 14.827 90

Carlaz interative

Mortaramenla

Praducio de Caraz, farmala 40 X Blem
impresse em papst couché liso 1709, 4 X
cores, acabamenta refladas.

R¥ 652.00] Z8%

01708 a J10E

Lo0%

R 852,001

Maonitoramenta de mencoes nas redes o0
para avalar os comentargs da campanh;
[durante 39 dias

R§ 500.00) [EREL

0108 3 3108

0.00%

R 500,00]

Gif Midias Sociag

Rl 450.00) 0.15%

01/08 & 2108

0.00%

R% 450.00]

Livestream Facebook

Produguio 4e GIF pega para Intemet |
Producic e gravagio em Studio com diretar 4
fotografia, Jomnalista, pré-produgdo. equipe
enica, squipamentos, maqulagems, cabela
macda, Meio. Intesnel

R 5.500,00| 1.83%

0108 a H1I08

0.00%

R 500.601

Flolagen <& Vaiculo

Produgao de Platagem de veicalo com Adesiicy
e Impressdo Digital

R$ 1.550.00) DAS%

07/08 a 31708

0.00%

RS 1.350.00|

Flatagem de Elevadar

Pradugas de Adesve eam imprassde digial, 4
cares. para inslalaces em portas de Elevador

R$ 550.00] 0.18%

01/08 3 31708

0.00%

RS 550.00|

Livreto

Producas de Liveta no farmata 30 x 21my
aberta, fechade 15 X 21cm, 4 X 4 cores,
impresso ¢m papel cobche liso 180g . cam 1
dobra. corte & vinoo.

3000

5 2.900.00) 0.73%

0108 4 31108

0.00%

R$ 2 200.00]

1%

Cisplay

Froducao de Adesva para Dieplay em farmai
0.6¢ x 1,70am, com base quadrada revestics
em tuba central para
dz cubes moveis em poliasirens.

R¥ 600,00] D.20%

0108 a 31108

.00%

R$ 800.00|

L3

Hatsite

Deseniolwments de Hotsite com menu: Sabred
Racisnos & Combate 3 Desigualdade Racal,
eom abas; Histdnas: Fergunlas Frequentes:
composte por videos. folos, dados, naticias

para a Pap sabre
eompatithaments  de gontendo  nas  reded
Fociais & acesso a@os canals ofciais d
Ministério Publice da Batia

F:5 4 300,00 1.43%

O1/08 a 31/0E

0.00%

RS 4.200.00)

1%

Painel Inlerativo

Falnel no formalo 3,00 x 2.50m em kona fosca)
com estrulura de aro de meialan, comy
i a4 ares.

RS 2.400.00 0.80%

010G & 3108

0.00%

R$ 2 400.00]

Aplicativa

Desenvobimenta de Apicalive _com mend
Dendncas sontts o Raciame ¢ a Desiqualdade)
Puacial. para idantificagle de Yocals onde oconey
os Crimes de Racismo, com videos, lotas)
dadas. para compartinaments e acesso aos)
canais oficiais 4o Ministério Plblico da Bahia

RS 2.700.04 050%

OHDE & 31/08

0.00%

RE 2 700.00]

Fatografiag

Frodugio de 07 ftografas com  rmogelns.
contempla producio.  maguiagem, cabelo
moda, para wliizagha em  campanha  dcd

inclusa de imagem o
para ulilizacdo em pecas graficas o
periodo de 39 dias

relaques
intsmet

RS 2.250.00 0.85%

0108 & 31/08

0.00%

RS 2 850.00]




Cronograma Geral
Cllente: Ministério Publico
Periodo: 01/08 a 31/08

AGOSTO SETEMBRO
ME FORMATS Q| Slols|(Tja|a|ls|s|o|&s T|a]a

gls |0 s T|O
||z|3|4|s[s\7\a\9|1o|11|12\13|i4|:s]we|w[|s|19|20|2||22]23|24|z§|2e|zr|zs|zs|:m|::\

TOTAL DE INSERCGES TOTAL PARTICIPAGAD

1]2]3

intemet 14.977.90

R ko Salvadar 108 R$ 22,464 00

IR &dho intazior 875 RE 17,003,965 T
[Reado da Posie 342 R¥ 388880 2%
jOuldoor Satvacer 9 RE 31 700,00 13%
(Ouldoor Inlenar 7 RE 54 980,00 5%
TV Aberta 138 00
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Programacgao de TV aberta
Ghignte: Ministério Publico
PecafFormato: VT de 307

AGOSTO

AUDIENCIA
DOMICILIAR

VEIGULD PROGRAMA DlA HORARID aRrP VALOR 207 TOTAL D2 y
y N * & INSERGOES VALOR TOTAL

Jomal da hanha SopiSay 204200 1 RS £.804.00

Encontro SegiSex 4 10n50 4 RS 2.888.00 ' 1 RS 2.408,00

N Bakia Meio ia Seg/Si 7 12000 14 RS 505000 1 ¥ 2 [ 0.100.00
BATY SegiSdh % 195020 15 RE 1208806 | 4 1 RS 14.068.00

Mosalcs Bahismo Sib 6 1ne0 € RS 441900 ' 1 RS 441900

Espoite Espetacuar 5 RS 535000 1 7S 5.350,00

H 42.708,00

AUDIENCIA
POMICILIAR

PROGRAMA HORARID F VALOR 30 TOTAL DB VALOR T
Ga l CRARID YALOR 3¢ INEERGOES ALOR TOTAL

Joma! da hanha SegiSer 47240 arzoe
Segiex 3 40R50 & RS 53,00 1 ] RS 652.00

Seg/Sib 15 12000 % "5 1.475.00 1 [ RS 1.176,00

Seq/Sib 13 12050 2 ke 422200 1 1 2 RS 2.648,00

SeqrSab = 19520 26 RS zuzmol| ! 1 RS 2.132,00

Cetdeirdo da Huck Sab B 15630 B RS se1.00 i 1 RS 881,60
Domingdo do Faustio Dom bl 1snoo 1 RE 134600 1 1 RS 134860
Dom 816,60 1 I R 518,00

vElouLo FROGRAMA JUBIENCIA  noRARIO GRP VALOR 30" "I‘;)E’;‘(t o VALOR TOTAL

Jomal da Mant R 388,00

Encontro Seg/Sex ] 10n50 [l RS 534.00 ' 1 ) 564,00

Gahia Mew O SegiBib 15 12100 15 RS 531,00 1 1 RS %3100

Sloto Esporte Seg/Bab 13 12650 % RS 100100 ' 1 2z RS 200200

TV Sahta Cruz laty Seu/Sab 28 19h20 26 &3 189200 | 1 1 RS 1.992.00

rotigae Reporcr Qua 4 Zanes 4 "SI0 ! 1 e 100

osaios Bamno sat 12 14100 [ [ 575.00 1 1 RS 575,00

| romings 0o Foustda Do 37 18100 \7 RS 134600 1 ' RS 1.246,00

spome Espetacular Dom ) anas [ RS 516,00 1 1 RS £16.00

28




ABCSTD

VEIGULC PROGRAMA ;gg;gmﬂ; HORARIO VALOR 30
Jemal da Manhi Segfiex id £hoo 4 RS 348.00
Encantrg SegfSex i 1ohsa 8 RS 567.00
Bahla Meio Ora Seg/Sib i 12n00 2! R$ 101200
Glabo Esporte Seg/Sab 18 12n50 2 R 1.03508
e [BATY Seg/Sib 28 15h20 28 A% 1.03500
Jomal Naclonal Seg/Sib 23 20n30 23 5 anem
Prafissie Reporter Qua 10 23n45 w0 Rt 755,00
Masaico Baiann Sén 8 14hoo 8 RS 500.00
Im:!u do Faustao Com 14 18n0o 14 RS 1.442 00
Esparie Espetacyla Lam Shd3 7 R$ B78.00

VEICULO PROGRAMA

AUDIENCIA
DOMICILIAR

HORARIO

VALOR 207

AGDETO

Jomal da Manha SegfSex 168,00
Encontro Seg'Ses 5 10RS0 s R$ 25500
Bahia Meio Dia Seg/Sib 10 12R00 10 [ 44300
Glabo Esparte Seg/Sib 10 12R50 20 R$ 44200
v 580 Francisen BTV Seg/Sdb 23 19h20 23 RS 975,00
Jomal Magianal Seg/Sdn 2 20n30 @2 R$ 351,00
Prafisséo Reparter Qua 3 23S 2 RE 333,00
Mosaicn Baiana St 3 14hC0 2 R$ 257.00
Domingdo do Faustds Dom 18 18h00 18 R$ 53000
Ezsparte Espatacu Dom 9h4s 7 R¥ 421,00

IJ;);:‘E g:s VALOR YOTAL

! RE 348,00
! RS 597,00
! RS 1.012.00
2 RS 2.075,00
! RS 1.985.00
! RS 2.118,00
! RS 786,00
1 RS 590,00
! RS 1442,00

RS 578,00

TOTAL DE
INSERGOES

1 i3

1 =3 443,00
H R$ 504,00
1 RE 936,00
1 s 135100
1 RE 333.00
1 RE 287.00
1 RE 530,00
1 RE 421,00
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VEIGULG

TV Qeste

VEICULD

VEICULD

PROGRANA

AUDIENGIA
DOMICILIAR

KORARIO

VALOR 30"

AGOSTE

jJormal da Manha Segiiex 4 Hhoo “ R§ 173,00
[Enconica SegSex 7 10h50 7 R§ 412,00
[Batua Meio Cia Segfsab 135 12ho0 15 RS 603,00
Gloho Esporte Seg/Sab 14 12h50 2B R$ 588 00
BATY Seg/Sab k1l 18h2¢ 21 RS 1.623.00
Homal Maclanal SegiSab 2z 20h30 22 ]S 1.578.80
Profissdo Repérter Cua 3 23hd5 3 RS 413,00
htossice Baiano S4b 9 14080 8 R 320,60
Caldairao do Huck 34 9 15030 # RS 353.00
[Domingdo do Faustao Do 14 13000 14 RS 710,00

[Esporte Espetacular

PRAOGR,

[Jomal do SBT Manha

AUDIENCIA
DOMIGILIAR

HORARID

RE

430,00

1.804,00

; :32;(‘* 355 VALGR TOTAL

1 RS 17860
1 RS 29280
4 R$ 803,00
2 R$ 178,00
1 RS 1.023.00
1 &S 157500
1 [ 215,00
1 RS 32000
1 RS 353.00
1 RS 710,00

480,00

TCTAL DE
INSERCOES

Qe Verihg o Povo. SegfSex 636 11h05 RE 6.750.00
| Araw Moticias SegiSex 508 1920 i) €51800
$4b 558 ithis RS 403108

1 452,00

7.148,00

VALOR TOTAL

1.604,03

4 r$ & 750,00
) /% 518,00
1 =% 4031.60

1.489,00
382,00

T Mecord

TORAL QERAL

PROGRAMA E‘;‘gazgn‘j':; HORARIC VALOR 36"
Balango Geral Bogex 35 6h0 A RE 4.899.00
Balangs Cersh A SepSex 83 12h0d L] RS 4.608.00
[Cidade Alerta Bahia SegfSex T 18h45 8 As 3.964,00
Jomal da Record SegfTex 8.2 21h30 8 RS € 434,00
lGugu Qua 8.4 22015 B RS 6.308,08
Esporie Fantastics Sab 34 115 3 23 837,00
|4 Bahia que a Gente Gosta Dom 3.4 Shid 3 i3 3.703,00

1

oTRLDE YALOR TOTL
i RS 4833.00
i RS 4608.00
1 RS 3964.00
1 RS £.434.00
1 RS £302.00
1 RS 857.00
1 53 3 703,00

135.115,008

Fonle: KAMTAR IEOPE MW Tabsla de Programagdo Junho 2018 Dadoes Total Doricilios.
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® Programagio de Radio
Cliente: Ministério Puiblico
Pega/Farmato; Spot de 30"

N N A 0 S P I B B tlelale|s|ClelTlolalaleltlsl|T e
1 2 | 2 a[s] 87 FH NEN K0 ETE PR Y 2R DY KGR KT DD A D A P A A A EL E E
Bona P 104 40 en-1en | pg W s 3 B s 3 s z B = 242000
Oloto PN 3 248 Bh-1gh [:13 158 00 3 k] k] k] kl 3 z bl RE 380000
tads AT T .
Batie F— Socdads ATH i L co6,00 z 2 z H 2 ¢ |ms <
Fred PR Y 2z o1 |as 78,00 3 3 2 N 2 2 ) 7 320400
Wstrozats [ s o |ag o 2 3 2 N N 3 2 £ " 350000
G News e 26 o |as 000 3 3 5 5 1 5 5 T ) 70050

Feme BOPE Easy Medls Recall
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Programacio de Radio
Cliente: Ministério Pblico

Pega/Formato: Spot de 30"

EBYADO

Bahra

CIDADE

REPRESENTANTE

EMISSORA

POSICAQ

VALOR 307

" Digital FM Rostiva | R$ 2500
agoinres 93 PR Rotativo R 150D
Barreires A Rotativo R% 5250
oerares s e Fr Rolative | RS 87.50
 Elom dosua da Lapa, Bahiana FM Rotstivg RS 1280
" Bam esus AM Rofativa | R§ 1500
Brumada Sisterna Cnuzeirg ateralna FA Fotative R$ 1750
lcamagari fura Suceses FM Rotativg RS 4DA0
i Lidar FM Retative RS 3135
Eucldes da Cunha Sistera Gruzers Cicado FM Rolativa | A5 1873
Eunapolia Sisterna Cruzera Bard FM Relatwa | RS 26,23
dovem Pan FM Rolatwe | RS 2250
- Trensamérica FM Rolawve | R} 2250
F de Sart: Aura Ref tas
e da Sariana 2 Represaniaei®s  Lomnorsa F Rowve | RS 25,00
AN Rotabve RS 25,00
Guanambi Sisterna Cruzenro Suanambi Fk Rotahva RE 2378
Ibatirama Sistens CruZeno Ibotirama FM Rotativa R$ 1875
linGus Gabrizla FM Ratativo RE 1750
Santa Cruz AM Rotatve RS %7 .5Q
Irech Caraigaz F Rotabva | R§ 2500
Irecé Lider FM Rotatvo RS 50,00
i Peatat
\iaberaba Bahiana Abd ottve  |RS 1500 §
Diamaritina Fh Ratative RS 18,75
labuna Marens £ Ratafive RS 14,75
Difysora Sul ga Bahia A Rotative | RS
\tapotings |1 Representacbes Cidade FM Rotativa RS
Fascinagio A Ratafiva [ RS
- Jacobina FM Rotativo | RS
|Sereana FM Ratatvs [ RS
95 Cidade S0 FM Rotativi RS
| Jaquig
93 Estagda P Ratativa RS
o
lJuazers Juszairs AM Ruua. o RE
Transamenca FM Ratatva | RS
Paula Afongs Bahia Nardeste Ak Rotativa R§
|Banta Maria vitdria Sistema Cruzeiry Rio Corremts Ak Ratativa | R$
i Ratative
Santo Aridnio de Jesus  |Aura Repr Andaid FM i RS
M Ratatva | &S
Sedbra Sistema Gruzeira Seabra P Ratatrea R
il Ratatiw
Sennor do Bonfim Caraita A letvo | RS
Reconcave FM Ratativa R§
i i Ratativa
Se-rinha [Continental { Difusors) AM !V R%
Inderena Fra Ratativa | RS
Simdes Filhg Sislema Cruzeirg 1Simdes Filno FM Ratativa R%
WSaraipe ¥ Ratativa 1 &
Teweira ge Fraitas 2raipe P S 5
Sucesss FM Ratatwo RS
walenga Aure Representa [Valenga FM Sotetvg | RS
[Clube AM Rawtiva | R$
Ratativa
Vitoria da Conauisia [Guve Fv B8
Bandeirantes FM Ratativa | Rg

)
1| 1e 20z [222a]2e |25 |28 27 a8 2o |30

3

2

3

3

3

3

3

3

18 R$ ar3a0
12 RS 180400
15 RS 937,50
12 RE 1.050.00
1% RS 16240
12 RS 16040
15 RE 282,50
18 R$ 50040
12 i, 7SA0
i) RS 28125
18 RS 36375
18 RS 36000
12 RS 20250
18 RS 40000
12 RS 32500
15 RE 2620
15 RS 28125
15 RS 262,50
12 RS 450,00
15 R T340
12 RS 50000
1§ RE 22800
12 RS 22500
1® R$ 30040
12 RS 30040
15 RS 27540
12 RS 150400
18 RS 337,50
12 it 375400
18 RS 37540
12 A% 200,90
18 RS 28125
12 RS 22500
18 RS 137.50
2 RS 28600
% RS 562.50
2 RS T50.00
i RS 27945
12 R§ 275.00
18 RE 28125
i3 RS 187,50
12 R 22500
1% RE 262.50
e RE 4G50
" RS 247.50
15 RS 28125
12 RS 180,00
15 g 20125
11 RS 27500

17.003,85
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Programag¢éo de Radio de Poste .j;mf
Clients: Ministério Publico !
Pecgal/Formato: Spot de 30"

AGOSTD

CIDAE BAIRRD RADIO Fosicio VALOR 50" v
S| ols| T Q0|Q INSERCDES

17 e el w0 21|22 2s 24|25 |26 |27 28] 58 0|30

Alto de Coutos Rédic RPS Ratative RS 1060 38 33 12 127.20
Bairra da Paz Rédie Avancar Aliernativa Rotative RS 1080 3 3 303 12 RS 127,20
Calxa D'agua Sistema de Comunicagaa Peniel Rotativo RS 10.60 32 3 3 12 RS 127,20
Castelo Brance Rédit Maderna Rotatvo RS 1060 303 a3 12 RS 127,20
Digue do Torerd Rédio IM Allernaliva Rotativo ax] 1080 303 i o3 12 R$ 127.20
Eng. Velha da Federagao Rédio Satelite Rotativo RS 10,50 303 3 8 12 R$ 127.20
E i Radio Hits de Er i Ratativa RS 10.60 I 3 3 12 R% 127.20
Fazenta Coutos Energia Salvador Rotativo RE 10,50 I 3 3 12 R§ 127.20
Fazenda Grande Il Radio de Cajazernas Rotativa RE 10,60 3% 3 2 12 R3 127,20
Fazenda Grande Il Radio Televaz Rotativa R$ 1050 3 3 302 12 R3 127,20
Felra de Sao Joaguim Radia Pinguim Rotativo R$ 1080 -] 3 2 12 RS 127,20
Jardim Nova Esperanca Radio Nova Esperanga Rotativa R§ 10,60 33 33 12 R$ 127,20
Largo dg Tangue £ Vo2 do Largo do Tanque Ratativo RE 10,60 3 3 32 12 RE 127,20
Liberdade Rédio Som Liberdads Rotativo RE 10.60 33 303 12 R 127,20
Salvados  |Mata Esoura Rédis Bahiana de Mata Escura Rotative RS 19,60 3 a2 12z R$ 127,20
Nordeste Amaralina Radio Nordeste Rotalivo R$ 1080 3 3 a3 12 RS 127,20
Palesting A Voz da Palsting Ratative RE 1080 303 3 3 12 R3 27,20
Peripen Caonexao Periperi Rotativg R$ 10,80 3 3 33 12 ;53 127,20
Pernambués Radig Estilo de Pernambués Rotativo R§ 10,60 32 3 3 12 RS 127.20
Piraa {Fim de Linha} A voz de Plrad Ratativo R$ 10.60 303 3 3 12 RS 127.20
Ribgira Radio ZY Pava Ratativa RE 1060 303 3 3 12 RE 127,20
S3o Caetano Radio Afternativa de So Castano Raotative RS 10.60 303 3 3 12 RS 127,20
$30 Cristovip Radio A Vo2 de Sao Cristevio Ratativo RS 10,80 3 3 3 2 12 RS 127.20
S0 Gongala do Refirp Rédio Séo Gongalo Ratativo RE 10,60 303 303 2 R$ 127 20
a0 Rafae| Radio Nova Iguagy Rotabva R$ 10,60 33 3 3 12 R$ 127.20
San Tomé de Paripe Pan Flash Rotativa R§ 10,80 3 3 3 3 12 R$ i8T20
Sussuarana Radio A Voz do Gueto Fotativa R§ 100 303 3 3 12 R$ 147,20
Vale das Pedrinhas Radio Coin. Do Vale das Pedrinhas Fotativa RS 10,80 303 a 3 12 R$ 12720
Vasoo da Gama Radio Nava QOpedo Rotativa R$ 10,60 3 3 3 3 12 R$ 127,20
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Programacao de Outdoor
Cliente: Ministério Piblico
Periodo: Bi-semana - 34/16 {06/08 a 19/08)

EXIBIDORA CIDADE ROTEIRG FORMATG © VALOR TABELA UND. QUANTIDADE VALOR TQTAL

Nobre Simples R$ 4.250.00 1 RS 4.250,00
Impacto Guideer Espesial Shmples R$ 3.640,00 1 RS 3.610,00
Diversos Simples R% 3.070,00 2 RS 5.140,00
Sabvador b
Nobre Simples R$ 4.280,00 1 R$ 4.280,00
Penta Cuidoor Especial Simples F@‘a 3.630.00 2 R$ 7,260,060
Diversos Simples R$ 3.08C,00 2 RS$ 6.160,00
9 31.700,00




: -'-,,"{(",;‘ig.: -

P >'\

Programagdo de Internet
Cliente: Ministério Publico

PegalFormato: Qutlimit

Periodo de Veiculagio: 01 a 05/08

BILIDAD A RO QUA DADE D BELA DIAR O ABELM
PORTA ORMATO ANA DERECO OMPRADA ° D A
R 3.000,00 | g 3.000.00
Ibahia 800 x 600 pixels Home www.ibahia.cam 100% 01108116 1 3 3 "
i i m 100% 02/08118 1 R$ 3.000.00 | RS 3.000,
Correio 24h 800 x 600 pixels Home www forreiadh cor e <0000
Metrol 640 x 480 pixels Home www.metrolcom.br, 100% 03MBME 1 RS 5.000,0 3- 1—”- "
R 177,
A Tarde 990 x 386 pixels Home www.atarde.com.br 100% 04/08/16 1 RS 3.177.90 | R$
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ARERN
Programacéo de Qutdoor
Cliente: Ministério Publico
Pericdo: Bi-semana - 34/16 (06/08 a 19/05)
EXIBIZORA CIDADE FORMATO VALOR TABELA UND. QUANTIDADE VALOR TOTAL
Light Barreiras Simples RS 880,00 2 R$ 1.760,00
Gir Feira de Santana Simples R% 880,00 5 3 4.400,00
ian
Itabuna Simples R$ 830,00 3 R$ 2.640,00
Giran 8V Juazeiro Simples R% 830,00 3 R$ 2.640,00
Betos Vitaria da Conquista Simples R$ 830,00 4 R$ 3.520,00
17 R$ 14.960,00
- \\
i




PSICOLOGA E DESIGNER DE JOGOS.
APROFUNDOU-SE EM

MITOLOGIA AFRICANA.
DESENVOLVE JOGOS ELETRONICOS
INSPIRADOS NA CULTURA
AFRO-BRASILEIRA.

EU ENFRENTC
COM A
TECNOLOGIA.

ALTAIR LIRA.
ANTROPOLOGO E SANITARISTA,
AJUDOU A FUNDAR A ASSOCIAGAO
BAIANA DAS PESSOAS COM DOENQA
FALCIFORME - ABADFAL. -
CONSEGUIU COM O MINISTERIO

DA SAUDE A INCLUSAO DO EXAME
DA DOENGA FALCIFORME

NO TESTE DO PEZINHO.

RACISMO.

EU ENFRENTO
COM
HUMANIDADE.




JUNTOS
PODEMOS
ENFRENTAR

COM O QUE
TEMOS
DE MELHOR.

FUNDADOR DO PRIMEIRO BLOCO
AFRO DA BAHIA, O ILE AIYE.

LEVA A CULTURA AFRO-BRASILEIRA
PARA VARIOS PAISES DO MUNDO.
CRIOU PROJETO CULTURAL

QUE MANTEM ESCOLAS PARA
CRIANGAS CARENTES.

EU ENFRENTO
COM A
CULTURA.




MINISTERIO PUBLICO
DO ESTADO DA BAHIA

@O 0O /mpdabahia - wwiv mpba.mp b

RACISMO:
COMO VOCE
ENFRENTA?

MINISTERIO PUBLICO
DO ESTADO DA BAHIA




ESTUDANTE DE JORNALISM&'

E PRODUTORA CULTURAL.

PRODUZIU CONTEUDO PARA:
PROGRAMA DE TV EXIBIDO NA AFRICA.
ASSINOU A PRODUGAO ARTISTICA

NO TROFEU DODO & OSMAR.

EU ENFRENTO
COMO
TALENTO.

Mais do que um problema do negro,

o racismo & um problema de toda sociedade
e precisa ser combatido por cada-um de
nbs. Por isso, o Ministério Pablico do Estado
da Bahia est4 ao seu lado na defesa por uma
sociedade livre do racismo e na luta por mais
respeito e igualdade para todos os baianos.
Vamos juntos enfrentar o preconceito e dar
mais voz ao negro. Afinal, ndo é & cor pele
nem o tipo de cabelo que definem o que
uma pessoa & capaz de conquistar.

Veja todos os depoimentos em
todoscontraoracismo.com.br
edeixe o seu.

MINISTERIO PUBLICO
DO ESTADO DA BAHIA







Adesivo Elevader
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RACISMO.
EU ENFRENTO

COM
HUMANIDADE.

ALTAIR LIRA,
ANTROPOLOGOE SANITARISTA.

@GOG /mpdanahia - v mpbati o

MINISTERIO PUBLICO
DO ESTADO DA BAHIA
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