CONCORRENCIA NC

o~
Ao n.° 01/2019
ULO Unidade Contratante:
Secretaria da Fazenda e Planejamento

GOVERNO DOESTADO do Estado de S3o Paulo

I Secretaria da
Fazenda e Planejamento

CNPJ 46.377.222/0001-29

PROPOSTA TECNICA



dadJ

VOINDJL VISOdOUd L IdOTIANST




GBR

COMUNICagao

PROPOSTA TECNICA

Nome empresarial: GBR COMUNICACAO

Endereco: Rua Professor Atilio Innocenti, 474, Conj. 1006 — Itaim Bibi — SP
CEP: 04538-001

CNPJ: 04.016.368/0001-07

Isenta de Inscri¢do Estadual

Inscri¢do Municipal: 35466090

Edital de Concorréncia n® 01/2019

Telefone: (11) 3047-2400

Unidade Contratante

Secretaria da Fazenda e Planejamento do Estado de Sao Paulo
E-mail: marizete.falcao@gbr.com.br ; guilherme.barros@gbr.com.br

Objeto: Prestagd@o de servicos de assessoria de imprensa e comunicagdo para Secretaria

da Fazenda e Planejamento do Estado de Sdo Paulo

www.gbr.com.br



N—

GBR

comunicagac

Raciocinio basico

Em 2019, o estado de Sdo Paulo cresceu o dobro da velocidade do pais, liderou nacionalmente
a geragdo de empregos, criou programas de incentivos de investimentos, viu a arrecadagio real
subir 2,6%, ajudando a resolver o problema fiscal de muitos municipios paulistas, que receberam
8% mais repasses que no ano anterior. Ao mesmo tempo, o estado reformulou o programa Nota
Fiscal Paulista, atraiu empresas, atuou com racionalidade fiscal e melhorou suas contas publicas.
Esses resultados refletem o conjunto de agdes de governo que tem sua origem na Secretaria da

Fazenda e Planejamento do Estado de Sao Paulo.

Nota-se que, no entanto, essas agdes nem sempre sio revertidas em noticias que poderiam elevar
o grau de percepgdo positiva da populagio em relaggo a secretaria. Essa sequéncia de ac¢des de-
monstra que o trabalho da Secretaria da Fazenda € baseado em planejamento e, é neste contexto,
que entramos com a necessidade de levar aos cidaddos informagdes sobre o Plano Plurianual
(PPA) e suas audiéncias publicas. Uma comunicacio eficiente, direta e focada ajudaria a secreta-
na a atingir suas metas de engajamento para a elaboragdo do PPA do governo. Por se tratar do 6r-
gdo or¢amentario e de planejamento do estado, a secretaria transpassa as diretrizes do PPA 2020-
2023: a descentralizacdo, reducio de desigualdades regionais, transparéncia, eficiéncia e
inovacéo. Para reverberar as mensagens quanto a essas metas, as audiéncias publicas devem sair
do meio discursivo e entrar no espectro da transparéncia e aproximacio com os paulistas de todo
o estado, mostrando a eles o trabalho de construgdo de diretrizes futuras para o embasamento do

desenvolvimento econémico de Sdo Paulo de maneira estruturada.

A GBR propde uma comunicac¢do dindmica, buscando traduzir para o cidaddo e aproximar a to-
dos dos temas técnicos que integram o PPA 2020-2023. O sucesso para atingir 0s nove objetivos
do plano: educaciio de qualidade, satide publica integrada, seguranca para a sociedade, de-
senvolvimento econémico, desenvolvimento social, qualidade de vida urbana, agricultura
competitiva, desenvolvimento sustentavel e gestdo publica moderna e eficiente, comprome-
tida com a qualidade dos servicos publicos, controle de gastos e transparéncia, dependera da
preparacdo dos fazendarios para as audiéncias ptblicas. Maximizar a comunicacdo da secretaria
¢, além de atender o PPA, melhorar a relagdo do governo com as pessoas.

Ismbora as perspectivas sejam de recuperacdo da dindmica ccondmica, persistem elevados

desequilibrios ¢ desafios que requerem a atuacdo governamental. Além de a¢des voltadas ao

estimulo da eficiéncia produtiva da economia paulista, com recupera¢do do consumo e do

Investimento, o mator desafio que se apresenta no contexto atual é propiciar condicdes para
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que a recuperagdo econdmica seja acompanhada pela criagdo de empregos, noladamente para

0s esltratos populacionais de baixa e média qualificacio que foram afetados de forma relati-

vamente mais severa no periodo recente face o aumento do desemprego, (informa o PPA.)
Estes desafios estdo no centro da secretaria. De forma coordenada e estratégica, as acdes da Se-
cretaria da Fazenda e Planejamento permitiram que o estado saisse mais rapidamente, em com-
paragdo a outros estados, da recessdo que assolou o pais. Isso se traduz na melhoria real de vida
as 291 mil pessoas que conquistaram um emprego em 2019 em terras paulistas. Suas solugdes
criativas e inovadoras s@o copiadas por todo o Brasil e 0 6rgdo ¢ um lider natural nos debates
entre secretarias congéneres. E tudo isso sendo realizado respeitando as regras de mercado, o
que torna Sdo Paulo o estado com melhor ambiente de negdcios do pais, acelerando o ciclo
econdmico virtuoso da “locomotiva brasileira”. Ndo a toa, como salientou o secretario Henrique
Meirelles em sua ultima entrevista de 2019, o crescimento paulista de 2,6% no ano foi muito aci-
ma do esperado para o pais (1,2%) e mais intenso que o vivido na economia americana. Se fosse
um pais, S3o Paulo teria tido o quinto maior crescimento do ano, acelerando neste ano, quando

o estado pretende crescer 3%.

Essas atribuigdes e conquistas da secretaria se devem principalmente por atender aos preceitos
do PPA, que prevé metas estruturantes para os estados. Solugdes unicas, como a Nota Fiscal
Paulista, comprovam a exceléncia do 6rgdo que com uma tnica medida ampliou a arrecadacio,
combateu a informalidade, engajou os consumidores e ampliou a transparéncia tributdria no es-
tado. A concessdo inteligente de incentivos fiscais e a estruturagio de clusters e polos produtivos
ampliam a racionalidade econ()rhica do estado. O uso responsavel de recursos {az que se tome
realidade a cada dia a visdo de futuro da secretaria: “ser construtor de uma gestdo diferente que

’

entregue para a sociedade mais com menos”.

Mas 1sso nem sempre chega ao paulista, e o problema se deve a um fator historico e estrutural
que afeta também a comunicacdo da Secrelaria da Fazenda e Planejamento do Estado de Sio
Paulo. Orgdo notadamente técnico, reconhecido por sua capacidade, exceléncia e rigor, deve
promover mais acdes de comunicagdo que possibilitem aos cidaddos conhecerem seu compro-

metimento com a promogao da justi¢a fiscal e do desenvolvimento paulista.

E preciso atuar para evitar que se estabeleca um certo preconceito com o érgio, cuja imagem
facilmente pode ser apenas ligada ao lado impopular da cobran¢a de impostos, algo que nao

gera um apelo positivo ou um engajamento da populagdo. Para muitos, a visdo da secretaria esta
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associada apenas a este “fator negativo”, em parte pelo desconhecimento da populagio de como
estes impostos s3o aplicados e voltam aos 46 milhdes de moradores do estado em servicos e em

Investimentos.

Essa visdo ¢ reforcada por dois aspectos: a comunica¢do de servigo praticada pela secretaria e
pelo distanciamento que toma de anincios que envolvem outros 6rgios do governo e agentes
econdmicos. Podemos citar o aniincio do [PVA de 2020, que néo aproveitou a redugio de 3,54%
em relagdo as tarifas do ano de 2019 pela reducéo dos valores dos veiculos, uma divulgagio vi-
ciada em modelos antigos chegou a TVs, radios. jomais e portais com um neutro “conheca aqui

os valores do IPVA para o proximo ano”.

A proposta € partir para uma agdo que enfoque o processo de elabora¢io do PPA 2020-2023
como um pilar para os planos desenvolvidos pelo Estado. Para isso, a sugestdo da GBR é criar
um cronograma de divulgacdes das audiéncias publicas do PPA, sempre explicando de forma
direta o porqué dessas apresentagdes e mostrando de forma pratica como as diretrizes de outros
planos impactam no dia a dia de cada um. Com isso, destaca-se a importéncia da participagio de
todos e, por tltimo, a falta de apelo politico da Fazenda. Orgio técnico, muitas vezes vé o crédito

de suas realizagOes ser direcionado a outras secretarias.

Um exemplo disso foi a nova estratégia na redugdo do ICMS para a avia¢do comercial, que gerou
centenas de novos voos no estado, 59 mil empregos e turbinou o turismo, mas nas reportagens
sobre o tema nem sempre a Fazenda era citada, fazendo com que se recaisse o reconhecimento
da medida aos politicos e até as empresas, indicando uma dificuldade da secretaria em trabalhar
melhor a informacao, inclusive divulgando resultados concretos da medida e seus desdobramen-
tos, como a cria¢do de stopover das maiores companhias brasileiras nos aeroportos paulistanos,
o0 que intensifica a estadia de visitantes na regido metropolitana, movimentando a economia. Da
mesma forma, nem sempre fica claro para a imprensa — e como consequéncia aos cidaddos — a
atuacdo da Fazenda na atragdo de investimentos, criagdo de novas frentes de negdcios e geragio
de renda no estado. Na secretaria, com esta visdo timida de comunicaco, até mesmo a figura do
secretdrio, uma autoridade global no mundo econdémico, perdeu espago na confecgdo de artigos

e influéncia do debate nacional.

A decisdo da secretaria em promover uma revisdo de sua estratégia de comunicac¢ao e relaciona-
mente com publicos estratégicos revela sua compreensao do cenario complexo e desafiador dos

tempos atuais. Abranger temas que vao do combate a sonegacdo ao programa de desestatizagio,
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criar um calendario de divulgages organizado, como ¢ realizado por institui¢des como Banco
Central, Receita Federal e FMI, oferecer cursos para jornalistas em temas tributarios e or¢amen-
tarios, dar clareza aos programas de desestatiza¢do e combate ao desvio e desperdicio do dinhei-
ro publico. E essencial que governos e seus 0rgdos decisores estabelecam praticas de divulgagio
de informagdes de forma que cidadios e instituigdes compreendam a necessidade de determi-
nadas decisdes, assim como os seus beneficios imediatos ou em longo prazo. A consolidacio da
reputagdo da secretaria como 0rgdo técnico e rigoroso, que age ciente de sua responsabilidade
na geracdo de melhores condi¢des de desenvolvimento econdmico no estado € fundamental para
o desenvolvimento de suas atividades, reduzindo possiveis resisténcias as decisdes e elevando o

potencial de adesdo da sociedade.
Assim, a secretaria alcangara seus seguintes objetivos em especial os seguintes pontos:
» Aproximar a Fazenda das pessoas, empresas e servidores;
+ Ser mais justo e eficaz na relagdo com o contribuinte e agentes publicos;
» Ampliar os recursos para a sociedade por meio da redugio do custo de servir;
* Reduzir a burocracia, simplificando, integrando e informatizando processos.

Aperfeicoar a comunicagdo da Secretaria da Fazenda e Planejamento melhora a eficiéncia do
orgdo, que passa a atingir um de seus mais importantes objetivos. Desta maneira, contribuiu para
0 sucesso do governo, para o comprimento das metas do Plano Plurianual 2020-2023 e, conse-

quentemente, para a economia e a vida de 46 milhGes de pessoas.

X
£
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Plano de Acéo

Conforme determina o edital, esta concorréncia envolve a prestagio de servigos de assessoria de
imprensa para planejamento, orienta¢do e suporte no relacionamento da Secretaria da Fazenda
e Planejamento com veiculos de comunicagao, objetivando a comunicaciio eficaz com os dife-
rentes segmentos da sociedade, atendendo aos principios encadeados no Plano Plurianual (PPA).
Isso visa a divulgagdo e disseminagdo de informagdes relativas aos servigos publicos, acdes,
projetos e programas inseridos no campo funcional da Secretaria da Fazenda e Planejamento,
garantindo a veiculagdo fidedigna e adequada para informar e orientar os cidaddos, estimular a

participagio popular e colher insumos para o aprimoramento das politicas publicas.

Este plano terd sempre em conta, tanto na fase de planejamento como em sua execu¢io, um
necessario alinhamento com as diretrizes do Sicom (Sistema de Comunicac¢io do Estado de Sdo
Paulo). Ou seja, estara alinhado as diretrizes de: difundir as informagdes de interesse piblico
sobre as a¢gdes do Governo, os direitos dos cidadios, servigos e projetos nas diversas areas de
interesse da sociedade; estimular a sociedade a participar do debate e do aprimoramento das po-
liticas publicas do Estado; aprimorar a utilizagdo das tecnologias da informagdo e comunicagio
como meio de democratizar as informagdes de governo, facilitar o acesso aos servi¢os, aumentar
a transparéncia de seus atos e fortalecer o dialogo com a sociedade; trabalhar oferecendo acessi-
bilidade universal a comunicagdo de governo, atuar de forma sustentavel e se tornar referéncia
nacional em seu setor de atuagdo. Da mesma forma, levar em consideracio os 5 P’s do PPA:
Pessoas, Planeta, Prosperidade, Paz e Parcenia, qhe agrupam os 17 objetivos e as 169 metas da

Agenda 2030.

A - Estratégia com a midia

Devido a natureza da secretaria, este plano foi elaborado com base em trés eixos tematicos: a)
a questdo fiscal e tributaria, b) servicos publicos e ¢) crescimento e investimento, incluindo o
programa estadual de desestatizacdo, sempre atendendo aos preceitos do PPA. Percebe-se que
temas como itmpostos, sonega¢do, inadimpléncia e fraudes passam a ser tratados do ponto de
vista positivo, ou seja. arrecadagdo, investimento, servigos € crescimento econémico. Fazer com
que o equilibrio fiscal e a gestdo eficiente do estado possam ser percebidos como ativos de todos
os paulistas e, principalmente, ampliar a percepcdo de que as a¢des da secretana se traduzem em

maior desenvolvimento econdmico e social para todo o estado.




GBR

comunicagao

Agbes movadoras e impactanies, como a criagdo de um novo calendario de divulgagio da se-
cretaria (que leve em conta a sazonalidade e os riscos de noticias negativas para se contrapor e
minimizar estes efeitos), humanizagdo das histérias tributarias por meio da Nota Fiscal Paulista,
ampla cobertura da desestatizagdo, abordagem moderna e completa das agdes contra a corrup-
¢80, acompanhamento e divulgacdo dos desdobramentos de decisdo da secretaria (de forma in-
tegrada entre midia, influenciadores e redes sociais), reforgar a posi¢iio do secretario como um
importante mterlocutor da economia brasileira, por meio de artigos e opinides, € a cria¢do de
uma relagdo com a imprensa baseada em confianga, informacdo de qualidade e promocio de

cursos serdo a chave para uma nova narrativa de comunicagdo da secretaria.

O objetivo €, a0 mesmo tempo que se pretende uma acgdo proativa, estar alento para agir de for-
ma preventiva e, em casos extremos, dar prioridade maxima a gestdo de crise, com uma atua¢iao
eficaz para minimizar impactos negativos a imagem da secretaria, aproveitando o estreito rela-
cionamento entre a Fazenda e os contribuintes, para estimular a cidadania e o despertar da cons-
ciéncia tributaria do cidaddo paulista, com impactos no combate & sonegac¢io ¢ inadimpléncia,

objetivos que condizem com a pratica e a expertise da GBR COMUNICACAO.

Por se tratar de um plano de abrangéncia estadual, o trabalho de comunicagdo da Secretaria da
Fazenda deve considerar todas as obras e projetos em andamento do Plano Plurianual (PPA)
anterior e também a cobertura e prazos do PPA em questio. Para isso, nesta proposta definimos

como publicos estratégicos:

I. Poderes executivo, legislativo e judiciario estadual e municipal locais.
11. Cidadaos em geral.
I11. Comunidades diretamente afetadas pelos projetos do PPA.

I'V. Influenciadores locais e das areas de financas e educacéo financeira.

Como a imprensa € o canal de relacionamento com esses publicos, seguindo a determinacdo do
edital, dividimos-na da seguinte forma: telejornais locais, telejornais nacionais, radios locais,
jornais locais, revistas locais, sites € blogs locais, grande imprensa nacional e econémica, veicu-
los especializados nos diferentes temas que envolvem as agdes da secretaria e, eventualmente,
imprensa internacional por conta da relevancia do nome do secretario para o mercado financeiro
global. Da mesma forma, a agdo sera integrada com as redes sociais, com influenciadores e arti-
gos para a imprensa. A comunicagio incentivara os proprios servidores e gestores a replicarem

as informacdes geradas pela secretana.
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A priorizacdo destes veiculos deve ser definida de acordo com temas estratégicos a serem traba-
lhadas e seus impactos sociais e econdmicos. Além disso, o portla-voz sera um fator fundamental
na defini¢do da estratégia de divulgagéo, baseada na formagcio dos jomalistas e relacionamento

de confiancga e transparéncia.

Desta maneira, a GBR COMUNICACAO vai intensificar relacdes tanto com a chamada grande
imprensa, mais afeita aos debates fiscais e econémicos do pais e do estado, como com a midia
regional, pensando em temas e no impacto local das a¢des da secretaria, aproximando-a do
contribuinte e do cidaddo. Da mesma forma, tera uma estratégia especial para influenciadores,
em agio orquestrada com as redes sociais e com a midia internacional, que olha para Sdo Paulo
com a mesma importincia dedicada a muitos paises. Para isso, sera necessiria uma clara visdo
da secretaria, suas atividades e impactos sociais. Uma rela¢do transparente, direta e confidente
dos diversos e plurais meios de comunicagdo do estado permitirdo pautas customizadas que
atenderdo a publicos especificos, garantindo que a mensagem da secretaria chegue a todos, em

um momento em que a sociedade esta tdo segmentada e diversa.

Como o trabalho da Secretaria da Fazenda e Planejamento permeia todo o governo, sera neces-
sario parcerias estratégicas e pontuais com diversos 6rgdos da estrutura estadual, principalmente
o Gabinete do Governador, estatais, autarquias e outras secretarias. Da mesma forma, sera ne-
cessario um relacionamento estreito com as midias sociais da secretaria, mesmo nos casos em
que a divulgacdo inicial caiba a outros 6rgdos, cabera a secretana participar desta comunica¢do
com subsidios e, em muitos casos, acompanhar e detalhar os desdobramentos de atos que podem
beneficiar a todo o estado. Com uma acio coordenada a justa pactuagdo, € possivel manter o
protagonismo do governador ou de drgdos parceiros da secretaria, para a divisdo de responsabili-
dades e visibilidade. Em muitos casos, caberd a secretaria acompanhar os desdobramentos, com
grandes oportunidades de comunica¢io, mesmo que o ato inicial tenha sido de responsabilidade

do governador ou de outros agentes.

Como a secretaria estd em constante evolucio, seja em praticas para obter maior eficiéncia na
arrecadagdo e na destinag@o de recursos, seja na adequacdo de suas ac¢des as transformacdes
sociais e tecnoldgicas que Sdo Paulo vive intensamente, outro tema relevante sio as novas fer-
ramentas, tecnologias de ponta em sistemas eletrénicos e servi¢os digitais orn-line aos cidadios.
Nesse caso, as a¢des serdo focadas em veiculos e jomalistas com perfil educativo e de grande

alcance, massificando a divulgagdo das informagdes. Esse também é um tema para a reafirma-
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¢do do perfil inovador e pioneiro de So Paulo. Desafios que compatibilizam completamente
com a GBR, uma agéncia especializada em comunicagdo corporativa integrada, estratégica,

com redes sociais e influenciadores.

E com este olhar estratégico que o plano de ag@o conseguira fazer que a secretaria trabalhe a
pauta correta para cada veiculo, cada publico e cada localidade, ajudando na conscientizacio
dos contribuintes e cidaddos da responsabilidade fiscal, em um pais o carente de educagiio eco-
ndmica e financeira. Tributos precisam ser entendidos em toda a sua cadeia, nio apenas na fase
de cobranga, mas em sua aplicacdo, tanto na prestacdo de servigos como em sua possibilidade
multiplicadora de riquezas e bem-estar. Em longo prazo, isso facilitara a conquista dos objetivos
e resultados que a propria secretaria persegue, melhorando a situac¢do econdmica do estado, do

governo e das pessoas.

Outros dois desafios que se impdem sdo a administra¢do da area previdenciaria do estado e a
gestao de compras publicas. Fundamental para o equilibrio de longo prazo do estado, a reforma
tem o desafio de economizar RS 32 bilhdes aos cofres piiblicos na proxima década. Cabera a
secretaria juntar esfor¢os com o restante do governo para traduzir os beneficios desta medida
para a popula¢do, incluindo as vantagens de um sistema equilibrado, o que significa também o
fim de privilégios e regalias. Na gestio das compras publicas € necessario mostrar como isso se

relacicna com um estado eficiente, transparente e responsavel.

Também ¢ necessario criar um novo formato de relacionamento, previsivel e organizado. Des-
ta forma a secretaria deve criar um calendario de divulgacdo, nos moldes do que ja realizam
empresas de capital aberto e érgdos como Banco Central e Receita Federal, no Brasil, e 0 FMI,

intemacionalmente.

Desta maneira, sera necessario inclusive esclarecer e orientar, além da forma basica de informar,
programas que t€m dado muitos resultados, como o recente Plano Especial de Parcelamento
(PEP), que garantiu uma arrecadagio extraordindria de RS 4 bilhdes ao Estado em 2019, que
muitas vezes ficam restritos ds empresas mais estruturadas. Por outro lado, mostrar que, ao con-

trario do que ocorre no ambito federal com o Refis, iniciativas como esta ndo sdo um “prémio’

aos inadimplentes.

Assim. tais frentes e desafios exigem solugOes tnicas, pensadas a cada caso, e de acordo com
as pricridades do momento. Sempre visando o que foi bem traduzido no discurso de posse do

governador, quando salientou que “a populacdo quer um governo eficiente, de resultados. Sio
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Paulo precisa resgatar sua paixéo por fazer, sua forca empreendedora e moderna, e ser o que sem-
pre foi: o Brasil que realiza”. Pensamento que coincide absolutamente com a visdo do secretério,
0 qual indicou também em sua posse que, nos programas de incentivo, “¢ preciso deixar claro:
temos total condi¢do de deixar muito transparente qual € o incentivo e qual é a contrapartida, o
que a empresa se compromete em termos de emprego e vendas. E cobrar isso e condicionar isso
a manuten¢do dos incentivos ao cumprimento desses objetivos”, traduzindo um posicionamento

que se estende para toda a secretaria.
B - Acdes a serem desenvolvidas pela contratada junto 2 midia

Para atender esta estratégia, toda a comunicagio, de curto, médio e longo prazo, incluindo situ-
agOes de crise, terdo cinco eixos fundamentais de atuacio, atendendo aos preceitos do PPA, que
dardo efetividade aos desafios propostos no edital e que se desenvolvem a curto, médio e longo
prazos: engajamento da populagéo, transparéncia ¢ efetividade, constru¢do de uma imagem rela-
cionada ao desenvolvimento e integragdo estratégica. Como estabelece a legislacio, toda a acio
atendera aos quesitos de nfo utilizar propaganda partidaria, promogio pessoal ou de autoridades

em todo o material a ser produzido e divulgado pela agéncia.

Iniciativas criativas e inovadoras colocardo a comunicagdo da secretaria a altura dos desafios atu-
ais. Uma abordagem humanizada e explicativa de questdes tributérias, responséaveis por questdes
orcamentarias e didaticas para temas econémicos, ajudardo na constru¢do de uma imagem mais
ativa. Com 1sso, parte da equipe da secretaria tera relevancia no debate econémico nacional, em
um relacionamento confidente, 4gil e eficaz. A utilizagdo de solucdes criativas, que ndo necessa-
riamente sejam custosas, mas sim planejadas, permitirdo resultados mais consistentes, em linha
com o que as empresas e governos de melhor reputagdo no pais € no mundo tém realizado, de

forma integrada e estratégica.

I. Engajamento da populacdo. As metas e objetivos da Secretaria da Fazenda e Planejamen-
to do Estado de Sao Paulo somente serdo atingidas se contribuintes, cidaddos e moradores
se engajarem, entendendo e compartilhando dos valores que permeiam o governo. A justica
fiscal, com o combate a sonegagdo, so sera obtida com a participa¢do popular. Para isso, sera
necessario intensificar a busca de educagdo financeira e tributéria, algo historicamente raro
no pais. Os tributos precisam deixar de ser visto como um Onus, mas sim uma contrapartida
a servigos publicos de qualidade. Neste sentido, serd necessario tratar dos tributos de forma
global, indicando as razdes de sua existéncia, a metodologia de sua cobranca e a efetividade

de seus recursos. Esta acdo tem que levar em conta todos os tributos existentes no Estado,
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em um momento que a atual administragdo prometeu ndo aumentar as aliquotas existentes,
e coordenar estas agdes com medidas de combate a fraudes e sonegacio. Da mesma forma,
180 precisa coincidir com a execugio or¢amentdria do governo paulista. Para isso sera ne-
cessario mapear, entender e integrar as diversas formas de comunicagio dos tributos e acdes
orcamentarias existentes em diversos programas ja existentes. Humanizar a questio tributa-

na, utilizando os bons exemplos da Nota Fiscal Paulista, serd fundamental neste processo.

Faz parte deste plano de a¢do os seguintes itens:

www.gbr.com.br

* Elabora¢io de um calendario de divulga¢do contemplando a¢des de curto, médio e
longo prazos. Neste ponto, sera necessario criar uma nova cultura de divulgagdo de
temas fiscais e orcamentdrios no estado, de forma a criar um fluxo que atraia a aten-

¢do de jornalistas e da comunidade.

* Atualizagdo dos materiais de imprensa, press releases direcionados por regides e de

abrangéncia estadual para as a¢des em jornais estaduais.

* Programacio de eventos em cada uma das regides atendidas pelo PPA, aproximando

as autoridades das comunidades locais.

* Visitagdo de locais atendidos por agdes do estado, mostrando como o planejamento

contribuiu para o desenvolvimento local e do estado.

* Elaboragdo de campanhas de educagao tributaria para a populagio paulista, de forma
didatica e simples, que possam ser distribuidas para a imprensa em diversos forma-
tos (texto, on-line, TV e radio), para ampliar a compreensio da situacéo fiscal ampla

do Estado de Sdo Paulo.

» Acompanhamento: anélise quantitativa e qualitativa das a¢des de imprensa. Desla
maneira, a equipe de comunicagéio conseguird mensurar melhor seu desempenho e

adequar as estratégias quando necessario.

Il. Transparéncia e efetividade. A esperada conexdo com os cidadios, para que se am-
plie o engajamento dos contribuintes com temas fiscais e econdmicos do estado s6 vird
com transparéncia total de agdes, métodos e resultados. No caso dos tributos, esclarecer
formulas, regras de isencdo etc. Nas questdes orgamentdrias, sempre ler em mente que tal
despesa trard beneficios para a populagdo, baseando-se em estudos técnicos e nas Leis de

Diretrizes Orcamentarias (LDO) e Lei Orgamentaria Anual (LOA). Ter uma a¢fo coorde-
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nada e inovadora das agdes de desburocratizagio, gestdo e combate a corrupcio e desvios
sera primordial para esta nova conquista. Neste conceito, a criagio de cursos para jornalis-
tas em temas or¢camentdrios e tributrios sera fundamental, além de criar canais relevantes

para a secretaria.

A busca por estes conceitos sera ainda mais relevante em um ponto crucial para o governo: o
programa de desestatizagdo. Neste ponto, sera necessario explicar, de maneira didatica, estra-
tégica e repetitiva, para diversos publicos e localidades, os ganhos e avangos com 0s projetos
de privatizagdes, concessoes e licitagdes que deverdo intensificar uma tradicdo paulista. Nesse
sentido a comunicagao, direcionada aos diversos stakeholders, sera fundamental para o sucesso
da iniciativa.
III. Construcio de uma imagem relacionada com o desenvolvimento. A imagem da
secretaria so obtera ganhos e deixara de ser associada apenas a cobranca de impostos com
uma estratégia clara e focada na associagio das a¢des realizadas pelo orgio, com o desen-
volvimento econdmico e social de Sdo Paulo e sua populagdo. A construgdo desta repu-
tacdo so se dara com agdes cotidianas, nas quais a coeréncia das a¢des e das divulgacoes
tenham este norte presente em suas atitudes, discursos, valores e propositos. A comunica-
cdo, em especial via imprensa, tem que refletir esta imagem que precisa eslar enraizada em

métodos, proposilos e iniciativas.

Nesse sentido, cabera 8 GBR auxihiar ndo apenas na definigio desta nova cultura, como na iden-
tificagdo de acdes da secretaria que, bem divulgadas, reforgardo essa visdo desejada interna e
externamente. Com respeito aos objetivos e valores da secretaria e atendendo as metas do PPA,
em um cenario em que o trabalho estratégico e efetivo dara os resultados necessarios mesmo que
as condi¢gdes macroecondmicas do pais e do mundo sejam, eventualmente, adversas, esta ima-
gem servird para que o estado atinja da melhor maneira seus objetivos, incluindo o tdo almejado
engajamento dos cidadaos em temas fiscais e or¢amentarios, o que resultara em um estado mais

prospero, justo e eficiente.

Com este eixo, a comunicagdo da secretaria levara este ponto em conta em cada divulgagéo,
seja em uma blitz de fiscalizagdo de sonegagdo, uma divulgacio de resultado de arrecadacio,
a apresentacdo de uma proposta or¢amentaria, o resultado do sorteio da Nota Fiscal Paulista, a
alocacio de recursos em agdes sociais, na conclusio de um novo investimento, na criacdo de um
novo programa de incentivos econdmicos, na prestacdo de contas de atividades de fiscalizagdo
e controle, na revisdo da estrutura do governo ou a privatizacdo de alguma estatal paulista. Esse

concello precisa permear toda a estratégia, de forma integrada ao Sicom.
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IV. Integracio estratégica. Tendo o PPA como norte, e como a atua¢do da Secretaria da
Fazenda e Planejamento ¢ transversal em todo o governo, a colaboracgdo no relaciona-
mento de midia tem de ser mais que apenas um objetivo, mas uma realidade. A parceria
entre diversos érgdos tende a ampliar de forma vigorosa o alcance da comunicacio da
secretaria, permitindo uma visdo global de seus feitos e encadeando causa e consequéncia

em suas politicas publicas.

Esta integracdo, além de efetiva, precisa ser pensada de forma local e regional, incluindo, em
alguns casos, a atuagdo conjunta com outros entes da federag@o, como a Unido e Municipios, ou
ainda com entidades semelhantes, no &mbito do Consércio de Integra¢do Sul e Sudeste (Cosud)

que esta, com a lideranca paulista, revolucionando a relagio entre estados.

Da mesma maneira, a integragdo nas a¢des de divulgacdo e imprensa precisam estar bem co-
ordenadas com empresas, dependendo das acGes a serem feitas. Respeitando os limites da lei,
em muitos casos, como Investimentos, concessdes e privatizagdes, a coordenacdo entre entes
publicos e privados dara oportunidade maior de ganhos de imagem, clareza e transparéncia na

comunicac¢do, facilitando ao cidadio a compreensdo de medidas estruturantes.

Nos casos de uma comunicag@o mais politica ou liderada por outros 6rgéos, cabera a secretaria
participar destes processos. Além disso, podera ficar responsavel por acompanhar e divulgar
esses desdobramentos. Neste ponto, a integragdo com as redes sociais e com influenciadores
serd vital.

C - Materiais a serem desenvolvidos

Mapeamento dos programas e acdes existentes - Levantamento de todas as a¢des da secretana.

Mapeamento da midia - Elaborar um panorama de toda a imprensa incluindo as diversas mi-

dias, como jomais, sites, TVs, radios, podcasts e revistas.

Mapeamento de jornalistas - Criar uma lista dos profissionais mais especializados relaciona-

dos aos diversos temas que envolvem as atividades da secretaria.

Definicio de mensagens institucionais - Elaborar uma mensagem clara, direta e adaptada aos

novos desafios da comunicac¢io.

Identificacdo e preparacio de porta-vozes - Realizar levantamento e treinamento dos porta-

-vozes da secretaria.
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Gestao de relacionamento - Elaborar estratégia para a aproximagdo do secretario com os prin-

cipais meios de comunicagio.

Estabelecimento de um calendario de divulgagdes - Criar um calendario de divulgacdes da
secretaria, que possa dar previsibilidade aos meios de comunicagéo, ajudar na transparéncia do

orgdo e criar uma nova relagdo com a imprensa.

Atendimento diario de demandas - Elaborar um sistema efetivo para atender a todas as solici-

tacoes de imprensa.

Proposi¢ao - Sugerir novos eventos de divulgacdo, como entrevistas coletivas, novos recortes de

dados ou mesmo eventos de relacionamento.

Divulgacio regional e especializada - Criar uma estratégia para a divulgacio de informacdes

de formas regional e local.

Gestio de crise - Monitorar eventuais pontos de risco, permitindo uma rapida resposta, coorde-

nada e estratégica, em casos de crise.

Kits de imprensa - Preparar kits de imprensa para servir de apoio a jommalistas que queiram co-

brir a secretaria ou suas agdes.

Q&A - Elaboracio de manuais de perguntas e respostas para auxiliar na transparéncia. busca de

informagdes confiaveis e celeridade das divulgacoes.

Monitoramento e avaliacdo - Através de clipping de noticias, avaliar as divulgacdes levando

em conla a estratégia de comunicagio.

Elaboracao de artigos - Utilizar o corpo técnico da Secretaria, em especial a figura do secreta-

o, para influenciar no debate econémico nacional, por meio de artigos.

Cursos - Estruturar cursos técnicos para jornalistas em questdes complexas para estes profissio-

nais, como lemas tributarios, or¢amentarios, de incentivo e especificos.

Integracao digital, influenciadores e ONGs - Promover uma profunda relacdo com as redes so-
ciais da secretaria e do governo e, identificar os influenciadores, agindo com estratégia para estes
grupos. Da mesma forma, criar parcerias com ONGs e institui¢cdes que tratam da coisa publica,

de transparéncia, do combate a corrupcio e de gestao.
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Investimentos e crescimento

A @0 aguardada retomada da economia paulista, que tende a ganhar folego e esta prevista dentro
do PPA, deve ser uma das melhores oportunidades para a Secretaria da Fazenda e Planejamento,
muitas vezes em parcerias com outros 6rgdos, como as Secretarias de Desenvolvimento Econdmi-
co e a de Transportes e de Transportes Metropolitanos, para garantir maior presenga de midia. O
melhor caminho neste quesito ¢ estabelecer a causa e o efeito entre as politicas publicas em curso
e os resultados que, a cada dia, vdo se tomando realidade. Fatos que se bem trabalhados, mostram

o impacto real na melhoria da vida da populagdo, com mais postos de trabalho e melhor renda.

Com o parque produtivo mais diversificado do pais, combinado com uma intensa politica de atra-
¢do de investimento por meio de incentivos fiscais do governo do estado, Sdo Paulo tem garantido
uma performance mais dindmica. Uma tinica medida, como a redugio do ICMS para a aviagio,
gerou a promessa de 490 novos voos, milhares de empregos e o refor¢o de polos turisticos. Outro

caso € o IncentivAuto, outro projeto que tende a dar frutos nos préximos anos.

Medidas como a atra¢do de investimentos estrangeiros, reforgo do centro de produ¢io do audiovi-
sual € a consolidagdo do estado como um centro de inovagio e empreendedorismo nio apenas ge-
rara beneficios para os paulistas, como combina perfeitamente com a alma do estado e sua historia
de pioneirismo. Essas acdes podem vir a se tornar oportunidades para maior e melhor presenca na

midia, com inser¢des positivas, melhorando o posicionamento da secretaria.

Nota Fiscal Paulista

Poucas iniciativas no pais na area fiscal nos ultimos anos tém um sucesso tdo inconteste. Exem-
plo copiado por todo o pais, a Nota Fiscal estad em plena fase de renovag¢io, com as novas regras
aplicadas pela atual gest3o e, com a medida, ha trés meios de ampliar a divulgagio da iniciativa,

vinculando o nome da secretaria e esta estratégia.

A primeira medida sera focar na distribuigdo de recursos para entidades beneficentes. Atualmente
pouco se mostra os valores arrecadados, muito menos o que eles geram de beneficio social em
todo o estado. Uma prestacdo de contas mais efetiva da alocagio de recursos, além de atender aos
objetivos da Secretaria e ao plano plurianual de maior transparéncia e conexdo com os cidad3os,

ainda servird para retroalimentar a Nota Fiscal Paulista, garantindo a adesdo de mais contribuintes.
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Outra frente seria mostrar os valores que o estado devolve aos consumidores. Muitos usuérios
da Nota Fiscal Paulista pensam que o retomo € pequeno. Mas é possivel trabalhar maneiras de

indicar como estes recursos, na verdade, sdo importantes para o orcamento das familias.

A terceira oportunidade seria por meio dos sorteios. Na nova formula, a vida de muitas pessoas
pode mudar com a Nota Fiscal Paulista. Mostrar e trabalhar estas histérias, indicando um cami-

nho de ascensdo social que o estado promove de forma inovadora, sem proselitismo.

Gestio econdmica e transparente

A populagéo paulista, como a brasileira, clama por um estudo mais enxuto, eficiente e transpa-
rente. O uso correto dos recursos publicos € um dos pilares do PPA. Desta forma, as iniciativas
que visam reformar o governo paulista ¢ um manancial de pautas positivas que podem e devem

ser exploradas.

Sdo Paulo ja tem uma govemnanga superior a maioria dos entes publicos brasileiros, mas nio
para de buscar novas solugdes e estratégias para obter eficiéncia, que se traduz em melhora de

servigos publicos, alivio fiscal e margem para investimentos estruturantes em todo o estado.

Da mesma forma, medidas de controle, que buscam coibir malfeitos com o dinheiro publico.,
devem e precisam ser divulgadas, ndo apenas para prestar contas aos paulistas, mas para coibir

futuras novas investidas criminosas contra a coisa publica.

Desta forma, mostrar claramente o resultado das a¢des que colocaram fim a desvios, mostrando
a correla realocacao de recursos em servigos publicos, bem como a estrutura do estado que pode

atender melhor as pessoas com uma estrutura menor € um dos objetivos do govemno até 2023.
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Identificacdo dos riscos a imagem - Piora da situacio fiscal

O pior que pode acontecer para a Secretaria da Fazenda € passar por uma crise fiscal. Muitas
vezes isso ocorre a revelia das politicas estaduais, decorrentes de piora de cenarios nacionais
e externos. Uma situa¢do limite poderia causar o sufocamento dos investimentos, a piora dos
servigos publicos e, como ja visto em outros estados, até mesmo o atraso para o pagamento de

servidores e fornecedores.

A historia recente do pais mostra que os entes pliblicos precisam se precaver para ciclos, cada
vez mais intensos com a economia globalizada. A diversificagdo da economia e orcamentos coe-
rentes e estruturados podem auxiliar nestes momentos de tormenta. Estar com estatais saneadas
e com um bom cronograma de obras e evitar o desperdicio do dinheiro piblico, mais que impor-

tante, € crucial para situagdes ex{remas.

A correta alocagdo de recursos, inclusive de meios de financiamento claros para obras estruturan-

tes, pode ndo apenas mitigar estes riscos, mas funcionar como amortecedor para crises agudas.

E, mesmo que o estado consiga se blindar a crises como estas, pode ser levado a crises por cau-
sa da situacdo do pais ou de municipios paulistas. Nestes casos, o Estado precisa contar com
plano de contingenciamento e se preparar para um aumento de demanda dos servigos publicos
estaduais, notadamente em saude e educa¢do. Uma demanda extra tende a piorar a qualidade da
prestagd@o aos paulistas, gerando riscos de imagem para a secretaria € a0 governo, mesmo sem

responsabilidade por estes casos.

Atrasos em investimentos

Poucas coisas sdo mais criticadas pela populagio que obras abandonadas. Além de descaso, com-
provam o senso comum de parte da populagiio, de que os governos sdo ineficientes, corruptos e

ndo sabem planejar. Este é um dos problemas mais identificados nas audiéncias publicas do PPA.

O atual governo assumiu a preocupacdo de retomar obras antigas dos mais diversos setores,
acabando com esqueletos que eram uma afronta aos paulistas. Entretanto, visando a saude fi-
nanceira, muito dessa retomada ¢ feilo com recursos privados, através de concessoes, licita¢oes
e parcerias. Mas nem isso € garantia de que a secrelaria ndo pode ser alvo de criticas. Recentes
problemas com empreiteiras em obras estruturantes do estado, como o Rodoanel e a expansio do
metr, paralisaram empreendimentos. A imensa maioria da populagido sequer sabe da situagao

das empresas, e a culpa recai sobre o governo.
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Desta forma, o planejamento de obras, com fluxo garantido de recursos, e uma correta analise
dos vencedores de licitagdes e o correto controle destas atividades pode evitar desgaste desne-
cessario. Além do mais, uma Gnica obra atrasada pode comprometer toda a imagem da secreta-
ria, que busca uma realidade moderna, rigorosa e com propdsito. SAo necessarias transparéncia
e objetividade na comunicagio dessas a¢des para que a populagio tenha conhecimento de como

0 governo esta atuando na solugdo dos problemas.

Casos de corrupcgio

A Secretana da Fazenda e Planejamento tem uma série de agdes de combate, fiscaliza¢do que
ddo aos cidaddos a percepcdo do comprometimento da secretaria conira a corrup¢io. De fato, os
cidaddos estdo fartos de corrup¢do. Nao se trata de uma onda, mas de um novo valor que veio
para ficar entre os brasileiros. A era do “rouba mas faz” é passado no estado. A condescendéncia

da populagio foi substituida pela indignag&o.

Desla maneira, a secretaria que movimenta o segundo maior or¢amento do pais precisa redo-
brar fiscalizagdes, controles e checagens do uso do dinheiro publico, atendendo a seu objetivo e
cumprindo o PPA. Do contrario, a explosio de esciandalos tem o potencial de minar a confianca

da populagdo em toda a estrutura do governo.

Mais que a revolta popular, 1sso pode ter desdobramentos como a criagio de suspeicdo dos ci-
dadaos e contribuintes. Isso pode se tornar um gatilho para sonegagao, crimes e descaminhos,

além de reduzir o zelo com a coisa publica.

O desafio da pasta é enorme. Infelizmente, em nenhum lugar do mundo a corrupgao foi erradi-
cada. Mas a secretaria precisa estar atenta, pensando em inovagdes para se adiantar a malfeito-
res e, uma vez descobertos casos, agir com rigor, lisura e rapidez, mostrando para a populagio
que a secretaria ndo coaduna com posturas irregulares e pune servidores, politicos e terceiros

que tentem desviar recursos publicos.
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Analise Diaria de Imagem

Terca-feira, 05 de fevereiro de 2019

Setor aéreo

O programa do governo de Sdo Paulo para fomentar o setor aéreo e incentivar o turismo no
Estado foi o grande destaque da imprensa neste dia, entre os temas de interesse da Secretaria da
Fazenda e Planejamento. Jornais, radios e TVs destacaram como a principal medida a reduciio
do ICMS do querosene para aviagio, mas reproduziram grande parte das justificativas do go-
verno para o programa e os beneficios para a economia do Estado, o que de maneira geral deu

um tom favoravel a cobertura.

O Valor Econémico, com chamada de capa, destacou que a redugdo do ICMS, de 25% para
12% era uma antiga reivindicagdo do setor, que agora equalizara a aliquota cobrada pelo fisco
paulista em relacfio aos outros estados. O jornal destacou o que chamou de reniincia fiscal, mas
também trouxe na matéria os beneficios acordados com as companhias areas, como mais parti-

das semanais e novas rotas no Estado de Sao Paulo.

O Valor também fo1 o jornal que melhor destacou as ineficiéncias que a aliquota maior em Sao
Paulo provoca na opera¢do das empresas. A principal fonte da maténa foi o secretario do Tu-

rismo do Estado de Sio Paulo.

Na Folha de S. Paulo, o assunto néo teve tanto destaque ou profundidade, mas o jomnal ofereceu
aos seus leitores as principais informagdes e justificativas do programa. O secretario Henrique
Meirelles foi citado na matéria, confirmando que as empresas haviam pedido a equalizacio ao

governo. Os principais beneficios que o pacote trara ao Estado foram mencionados.

O tema ainda teve um curto registro factual na segunda edi¢dao do SPTV, da TV Globo, e uma
cobertura favoravel na Globonews, que trouxe especialista para comentar os efeitos benéficos

da medida para o setor. No Jornal da Cultura, o assunto foi tratado de forma neutra e factual.

Na matéria que o portal G1 fez sobre o tema, merece atencio a declaragdo do secretario Meirel-
les, de que o programa traz racionalidade tributéria para o setor. O uso da palavra racionalidade
sintetiza o espirito do programa e poderia ser aproveitada por outros porta-vozes do governo do

Estado e também em materiais de divulgacio.

Na Radio Bandeirantes, a matéria sobre o pacote para o setor aéreo foi factual e neutra.
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Desdobramentos de comunicac¢io

O assunto merece um monitoramento de imprensa cuidadoso. Apesar do teor favoravel da co-
bertura nesta data, ainda persiste o risco da imprensa veicular criticas ao programa, reduzindo
ao corte de ICMS ou oferecer um tratamento de renuincia fiscal. Criticas nesse sentido precisam
ser identificadas de imediato e deflagrar a atuacdo cirirgica da assessoria de imprensa, para

levar a argumentagdo racional do programa aos jornalistas.

Outro ponto de aten¢io sobre a questdo diz respeito aos efeitos nos pregos das passagens. H4
uma expectativa nas matérias de possivel redugio do preco das passagens, o que pode nio se

efetivar € gerar criticas, mesmo com as ressalvas dos porta-vozes do governo nesse sentido.

www.gbr.com.br j
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Quarta-feira, 16 de fevereiro de 2019

Concessao de rodovias

O destaque do noticiario de hoje foi o aniincio feito pelo governador Jodao Doria de que o Estado
de Sao Paulo ird conceder 1,2 mil quilémetros de rodovias. Folha de S.Paulo e O Estado de S.

Paulo deram visibilidade ao tema, com chamadas na primeira pagina.

A Folha destacou na matéria a previsdo de investimentos de até R$ 9 bilhdes ao longo de 30
anos e mformou que se trata do maior lote ja licitado pelo Estado. A abordagem foi factual,
com bom destaque para as explica¢des das autoridades sobre a modelagem da concessio, seu

racional e as proximas etapas.

O jornal destacou algumas inovagdes nesta modelagem, como a tarifa flexivel de acordo com
o horério e a cobran¢a por quilémetro rodado, tratadas de forma factual e sem levamento de

possiveis criticas ou mesmo de desconfianga.

No Estaddo, o tom também foi positivo. O jornal destacou o total previsto de investimentos e as
movacdes do edital, como a possibilidade de pedagio mais barato em horarios de menor trafego.

A matéria também destacou entre as inovagdes a cobranga por quilémetro rodado.

O assunto também foi objeto de matéria na Radio CBN, enfatizando a descricdo dos irechos,
0s Investimentos previstos e a questdo da tarifa variavel, além da cobranc¢a por quilometragem
percorrida. Na Radio Jovem Pan, a énfase fo1 na realizacdo de obras que os trechos concedidos
demandardo. O veiculo fez uma defesa do modelo de participac@o da iniciativa privada na in-
fraestrutura brasileira, mas alertou sobre a possibilidade de ma prestacdo de servigcos em caso

de baixa tarifa de pedagio.

Desdobramentos de comunicacio

A boa receptividade dos veiculos com o pacote de concessdo de rodovias permite pensar em
uma a¢do para manter o tema na imprensa, com entrevistas de porta-vozes para algumas radios
e TVs sobre o pacote de concessoes, de forma que pudessem explicar em mais detalhes o racio-

nal da modelagem e reforcar seus pontos positivos.
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Terc¢a-feira, 19 de margo de 2019

IncentivAuto/General Motors

O Valor Econémico antecipou em sua edi¢do de hoje alguns detalhes do antincio do Incenti-
vAuto. O texto destacou a previsdo de reducio escalonada do ICMS (Imposto sobre Circulagio
de Mercadorias € Servigcos) devido, conforme o montante de investimento a ser feito pela mon-
tadora, mas néo explicou um fator importante que mostra a sofisticagio do programa, isto ¢, que

os incentivos serdo aplicados sobre as vendas adicionais a partir do investimento.

A matéria afirma que com base nesses beneficios a General Motors anunciara hoje um novo
plano de investimentos no Brasil, principalmente em S3o Paulo. Os jomalistas chegaram a

escrever na matéria que o IncentivAuto foi criado a partir de um pedido da prépria montadora.

O secretario da Fazenda e Planejamento do Estado de Sdo Paulo, fonte da matéria do Valor,
defendeu o programa, ressaltando que foi necessario para manter os investimentos do setor no
Brasil e rechagou alega¢do de que Sdo Paulo estaria promovendo uma guerra fiscal entre esta-

dos brasileiros.

A maténa ainda traz questionamentos do setor se o programa do governo de Sdo Paulo podera
ser aplicado a investimentos ja em andamento e sobre a liberagdo para as montadoras dos crédi-
tos de ICMS acumulados perante o Tesouro paulista, questdes que ficaram sem posicionamento

do governo.

Outro destaque da imprensa no dia foi o artigo assinado por Bemardo Appy, no Estado de S.
Paulo, em que critica diretamente o IncentivAuto, assim como a iniciativa anunciada ha poucas
N— semanas de reducdo do ICMS sobre o querosene de aviagdo, como forma de atrair mais voos
para o Estado. Na avaliag¢@o do autor do artigo, as duas medidas deixam claro que Sao Paulo es-
taria promovendo uma guerra fiscal, o que merece ser refutado por porta-vozes do governo em
todas as entrevistas e posicionamentos sobre o assunto, assim como deve ser uma mensagem

constante da assessoria de comunicag@o no contato diario com os jornalistas.

No portal G1, a matéria sobre o aniincio de investimentos a ser feito hoje pela GM nio abordou
em detalhes a questio dos beneficios concedidos pelo governo do Estado, mas trouxe um ruido
de comunicagdo que precisa ser evilado nas préximas manifestagdes de autoridades do govermo
sobre os investimentos da montadora. Segundo o sile, a GM sustenta que os investimentos a

serem anunciados irdo gerar 13 mil empregos, enquanto o governador Jodo Doria estaria falan-
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do em 15 mil empregos. Novamente, a explicagdo sobre como se daré a reducio do ICMS foi

apresentada de forma simplista.

Na edi¢do do SPTV e em boletim da Globonews, o tema foi tratado de forma factual e neutra,

sem detalhamento.

Plano Plurianual

O site Folha Nobre reproduziu o press release do governo do Estado com as audiéncias publicas
de debates sobre o Plano Plurianual, assim como o jornal Dia havia feito ontem. Embora seja
um tema de grande importéncia para a populagdo, pela oportunidade de discutir e influenciar
a definigao de diretrizes para o or¢amento do Estado, os principais veiculos de comunicacdo

ignoraram ou deram pouca importancia ao assunto.

Desdobramentos de comunicacio

A questdo dos créditos de ICMS devidos as montadoras esta na pauta do setor automotivo e as
autoridades do governo precisam ter um discurso alinhado sobre o que falar a respeito, até para
que as matérias ndo fiquem sem posicionamento. Os jornalistas do Valor poderiam ser contata-
dos pela assessoria para uma explicagdo verbal sobre o que sera feito a respeito do tema, assim
como para reforgar as principais medidas do IncentivAuto. O mesmo poderia ser feito para

responder a questdo se o programa valera para os investimentos ja em andamento.

Sera preciso reforgar verbalmente com os dois jornalistas que ¢ IncentivAuto € uma iniciativa
e politica de governo e ndo surgiu a partir de um pedido da GM. As autoridades do Estado que

falaram a respeito poderiam enfatizar a mesma mensagem nas proximas entrevislas.

Para que os jornalistas entendam melhor os mecanismos de redugdo do ICMS, que incidira so-
bre as vendas adicionais geradas pelo investimento a ser feito, um material didatico poderia ser

produzido € distribuido em futuros contatos com a imprensa.

O secretario Henrique Meirelles poderia dar uma entrevista sobre o programa IncentivAuto
para a Globonews, que tem em sua grade tempo suficiente para abordar com mais detalhes

politicas como essa.

No caso das audiéncias publicas do Plano Plurianual, recomenda-se um reforg¢o de divulgacao
com a imprensa. Uma alternativa seria trabalhar uma pauta de [6lego exclusiva, com entrevista
para que comecasse a despertar o interesse dos demais. A replicagdo do release nas redes sociais

da Secretaria da Fazenda também poderia ajudar.

www.gbr.com.br -
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Quarta-feira, 20 de marco de 2019

General Motors

O anuncio pela montadora GM de que ird investir R$ 10 bilhdes no Brasil, principalmente em
Sdo Paulo, foi o principal assunto de interesse na imprensa hoje, com matérias de grande desta-
que nos jornais O Estado de S.Paulo e DCI, na Radio Bandeirantes e no programa Bom Dia SP,
da TV Globo.

No O Estado de S.Paulo, a men¢io na primeira pagina e na matéria interna trouxeram nos titulos
que a decisdo de investimento da multinacional ocorreu apds a concessdo de incentivos fiscais.
A mencao aos beneficios era esperada, dado que a imprensa vem acompanhando o caso ha dois
meses, quando a montadora anunciou que ina suspender investimentos no pais e eventual fecha-

mento de fabricas.

O Estaddo destacou que o principal beneficio oferecido foi por meio do IncentivAuto. No texto,
contudo, o mecanismo do programa esta descrito de forma extremamente simplificada, apenas
como desconto de 25% no ICMS gerado na venda de novos veiculos, o que ndo reflete a comple-

xidade e engenhosidade do IncentivAuto.

O jomnal questionou no texto o calendario de devolugiio, pelo govemo, de créditos acumulados
de ICMS a montadora, registrando a resposta do secretario da Fazenda e Planejamento, Henrique
Meirelles, de que sera estabelecido e que depende da disponibilidade de caixa. Por fim a matéria
do Estaddo registra posicionamento do governador Jodo Doria de que o IncentivAuto ndo é uma

renuncia fiscal ou uma medida de guerra fiscal.

No DCI, a matéria sobre o anuncio da GM foi focada nas declara¢des de executivo da montado-
ra, que participou de entrevista coletiva. O texto registrou declaragio do vice-governador Rodn-
go Garcia, descartando desequilibrio fiscal por conta dos incentivos oferecidos. O jormnal também
abordou a questdo dos créditos de ICMS que as montadoras tém a receber, obtendo reposta do

vice-governador alinhada com o discurso do secretario da Fazenda no Estadao.

Na edi¢io do Bom Dia SP, a matéria focou nos planos da GM e deu pouco destaque ao meca-
nismo do IncentivAuto, lembrando apenas que o programa dara desconto de até 25% no ICMS

para empresas que planejarem investir pelo menos R$ 1 bilhdo e gerar no minimo 400 empregos.

www.gbr.com.br %
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Desdobramentos de comunicagio

Recomenda-se distribuir material didatico de facil compreenséo sobre o IncentivAuto (mensa-
gens-chave, tabelas de desconto do ICMS, condi¢des elc.) para os jornalistas que cobriram o
tema nos principais jornais. A principal func¢do desse material seria explicar que o desconto no
ICMS devido é proporcional ao investimento e se dara sobre as vendas adicionais resultantes
do investimento, o que aparentemente nio esta claro para os jornalistas. No caso do Estadio,
pode ser 1itil um contato pessoal com os jornalistas para checar eventuais duvidas sobre o ma-

terial didatico.

Essa cobertura trouxe questionamentos sobre o calendario de pagamento dos créditos de ICMS
devidos as montadoras. O discurso das autoridades, quando questionadas, foi alinhado, mas o
tema pode voltar. Por isso, a preparacdo de um extensivo Q&A sobre as razdes historicas para
tal situacdo e como a atual gestao do governo de SP pretende lidar com o assunto poderia ser

feito imediatamente, para municiar as equipes de comunicacéo e porta-vozes da secretaria.
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Quinta-feira, 11 de abril de 2019

IncentivAuto

O destaque do noticiario deste dia foi a publicagdo de um artigo assinado pelo secretario da
Fazenda e Planejamento do Estado de Sdo Paulo, Henrique Meirelles, na secio Tendéncias e
Debates do jornal Folha de S. Paulo, também reproduzido na versio on-line do jornal. Sob o ti-
tulo “Crescer com responsabilidade fiscal”, o artigo representou uma 6tima oportunidade para
o governo paulista mostrar de forma clara e objetiva, com exemplos praticos, como trabalha
em parceria com o setor privado para a promo¢éo do desenvolvimento de Sdo Paulo, dentro de

uma perspectiva de tratamento responsavel dos recursos publicos.

O artigo, em espago privilegiado para formadores de opinido, mostrou o racional e os meca-
nismos de funcionamento do IncentivAuto que o diferenciam de uma renuncia fiscal simples,
e representou mais uma oportunidade para refor¢ar um ponto fundamental do programa, que
determina que o desconto méaximo do ICMS se daré sobre as verdas adicionais resultantes do

investimento privado.

O artigo também lembrou os estudos técnicos realizados pela equipe da Secretaria da Fazenda
e Planejamento sobre o setor automotivo, enfatizando a qualidade do corpo técnico do orgio
e sua capacidade de pensar estrategicamente na atual conjuntura econémica globalizada, onde
decisdes que afetam Sdo Paulo sdo tomadas levando-se em conta atuagdes empresanais glo-

balizadas.

Caoa

O Diario do Grande ABC publicou matéria com destaque em pagina interna baseada em de-
claragiio do secretario Henrique Meirelles sobre avaliacdo de pleito da montadora Caoa para a
inclusdo da compra da fabrica da Ford em Sdo Bernardo do Campo no IncentivAuto. A aborda-
gem do jornal {oi neutra e registrou explicagio do secretario sobre a elapa em que se encontra
a elaboracdo do programa e seus principais mecanismos de funcionamento. A matéria ainda
destacou positivamente declaracdo do secretario diferenciando o programa de uma simples
renuncia fiscal. Na Radio Jovem Pan, o pleito da Caoa para ter a compra da fabrica da Ford
enquadrada no IncentivAuto foi objeto de curta matéria. Diferentemente do Didrio do Grande
ABC, no entanto, jormalista da radio afirmou que h4 uma sinalizacio da secretaria de que o
pleito serd aceito. Essa inferéncia pode representar um risco de imagem para a comunicacgio
da secretaria, pois pode sugerir, em uma leitura apressada dos fatos oficiais, que a avaliacdo do

pleito seria apenas “pro-forma”, retirando o carater técnico do programa.

www.gbr.com.br
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Tanto a matéria da Jovem Pan quanto a do Diario do Grande ABC relatam os esforcos do
governo paulista para encontrar um comprador para a fabrica da Ford em Sdo Bernardo. A in-
formacdo reforga a preocupagdo do governo paulista com a manutengdo de empregos e investi-
mentos privados no Estado, mas pode gerar ruidos quando o assunto é lembrado nas tratativas

para o IncentivAuto.

Desdobramentos de comunica¢io

Apo0s a publicacdo pela Folha de S.Paulo, o artigo do secretiric Henrique Meirelles poderia
ser distribuido hoje pela 4rea de comunicagdo da secretaria para jornais do interior do Estado,
que eventualmente poderdo republica-lo. Link do artigo publicado na Folha também poderia ser

transformado em post para os canais proprietarios da secretaria nas redes sociais.

A assessoria de comunicagdo da secretaria poderia fazer um contato informal com o reporter da
Jovem Pan somente para reforgar que o pleito da Caoa, quando for apresentado, sera analisado

exclusivamente de forma técnica.

No momento da oficializagdo do IncentivAuto, com a definicdo de suas normas técnicas, seria
oportuno um contato com o reporter e os editores do Diario do Grande ABC para reforgar os
pontos do programa, com mensagens sobre seu aspecto técnico inovador, na tentativa de manu-

ten¢do do tom da cobertura.

www.gbr.com.br B K\
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Relaciao nominal dos principais clientes

Quem Somos: A histéria da GBR Comunicagdo tem sido escrita, desde 2014, enquanto aju-
damos a escrever a historia dos nossos clientes. Em meio a decisdes de negocios, diferentes
segmentos, novos entrantes, canais digitais, veiculos que morrem, compliance que se fortalece,
influenciadores digitais que viram midia, boas noticias e tragédias, encontramos a nossa voca-

¢do: ajudar nossos clientes a entender e traduzir seu propdsito em relacionamentos e reputagio.

A GBR Comunicagdo oferece produtos e servigos nas areas de relagdes com a midia, comuni-
cagdo digital, comunicagdo interna, comunicag¢do com a comunidade, com investidores, com
0 governo, eventos corporativos, produ¢do de conteudo e design, pesquisa, analise de midia,
video, imagem e comunicagio de cada um de seus clientes. A agéncia desenvolve estratégias
e ferramentas para criar, fortalecer e proteger a imagem e reputacio das institui¢des, marcas e
pessoas, contemplando a missdo, a visdo e causas. Trabalhamos todos os publicos - formadores
de opinido, jomalistas, colaboradores, clientes, consumidores, autoridades, investidores, etc.
Ao gerenciarmos crises, desenvolvemos estratégias de comunica¢do que dio suporte a reacdes

rapidas e eficazes das institui¢Ges diante de fatos, noticias e situagdes sensiveis.

Somos uma agéncia de Comunicacdo Estratégica feita de gente. Gente curiosa, qualificada,
experiente. Um time multidisciplinar, capaz de entender desafios e necessidades de negécios
dos mais variados segmentos e transformar em solu¢des integradas e servicos de comunicagio

sob medida. Conteudo e forma.

Tem sido assim com o Grupo J&F, cujo o trabalho de reconstrugdo de imagem ¢ tocado pela
GBR, contemplando diferentes stakeholders. Foi assim com a Odebrecht, nosso primeiro clien-
le, para quem fizemos por dois anos um relatorio diario do que saia na imprensa sobre a ex-
posi¢iio da empresa, o ambiente politico nacional e a Lava Jato. Fomos responsaveis pelo lan-
camento das escolas CONCEPT, do empresario Chaim Zaher. dando grande visibilidade as
propostas de valor da marca e contribuindo para o alcance das metas de negdcios. Produzimos
e divulgamos o livro da Febraban Como fazer os Juros serem mais baixos no Brasil, distri-

buido em livrarias por todo o pais.

Nio temos um portfdlio de produtos. Ndo caberiamos em um. Nossa escuta € ativa. Consideramos
a empatia, ou seja, a capacidade de se colocar no lugar do outro, um ativo essencial para uma en-

trega eficiente. Para cada desafio, o time da GBR Comunicag¢io busca uma resposta, nunca pronta.
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A parceria com nossos clientes ¢ o que faz com que a GBR acumule cases de sucesso. Entre
0s nossos clientes estdo o aplicativo de pagamentos PicPay, que vem revolucionando a forma
como as pessoas lidam com o dinheiro; a Duff & Phelps, assessoria financeira global, dona da
Kroll, consultoria multinacional de riscos, investigagdes corporativas e ciberseguranga sediada
em Nova York, com presen¢a em mais de 28 paises, e cuja criagdo de repertdrio de relacio-
namento com stakeholders vem sendo feita pela GBR; e a Santo Antonio Energia, para quem

fazemos a gestdo de relacionamento com a imprensa e dos canais de comunicacio internos.

Materializamos a proposta de valor das marcas em experiéncias, conteudos, relacionamentos,
noticias... em resultados. E assim foi, desde o comego. A frente do time, melhor, ao lado, esta
Guilherme Barros, que decidiu colocar a servi¢o dos clientes da GBR Comunicacio a obsessido

pela qualidade, que sempre foi sua marca registrada em quatro décadas dedicadas ao jornalismo.

Também sédo atendidos pela GBR: Bradesco, Taesa, Hospital de Amor (antigo hospital de Can-
cer de Barretos), Vilardi Advogados e a Vision Investments, entre outros. Recentemente, {echa-
mos parcenia com a Folha de S.Paulo para elaborar e produzir uma série de fasciculos sobre a
historia do Brasil. Também somos chamados muitas vezes para atuar em crises pontuais. Foi
assim com a Vale, logo apos o acidente de Brumadinho. Além da ex-modelo Luiza Brunet, em
campanha contra a agressio a mulheres. S6 para citar dois exemplos de naturezas distintas entre

s1. Gestdo de crise esta no nosso DNA.

A GBR Comunicagio conta com 34 clientes, entre empresas privadas, entidades de classes, e

organizagdes ndo-governamentais. Algumas das principais contas e cases estdo listados a seguir:

Clientes da GBR Comunicacio

ABIPLAST

Periodo: desde Out/2018
Responsavel/interface: Tathiane Perego
Tel.: (11) 3528-3953

A Associagdo Brasileira da Industria do Plastico (ABIPLAST) representa, ha mais de 50 anos,
empresas (12,1 mil) e profissionais (322,9 mil) que compdem as inddstrias de transformacio e
reciclagem do material plastico. Para a entidade de classe, a GBR oferece trabalho de assessoria
de imprensa, relagdes publicas, gestdo de crise, consultoria e, mais recentemente, monitora-

mento das redes sociais e gestdo de perfil no LinkedIn.

i
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Acesso Digital

Periodo: desde Set/2019
Responsdvel/interface: Fernanda Triches
Tel.: (11) 2886-6222

A Acesso Digital foi criada para simplificar a relagdo das pessoas com as empresas por meio
da 1dentidade digital. Fundada em 2007, oferece solugdes de reconhecimento facial, admissdo
digital e assinatura eletronica. Com sede em Sédo Paulo, além de um escritério em Londrina, a
Acesso Digital conta com 240 funcionarios e tem como clientes os principais bancos, varejistas,
fintechs e telecoms do Brasil. A GBR Comunicagio presta servigos de assessoria de imprensa
para a empresa, com o planejamento de a¢des na midia, producdo de pautas, consultoria para

eventos, mapeamento de influenciadores e gerenciamento de crise.

BGC Liquidez
Periodo: desde Nov/2019

Responsavel/interface: Amanda Sousa
Tel.: (11) 4505-2300

A corretora BGC Liquidez € a subsidiaria brasileira da BGC Partners, wma das maiores corre-
toras independentes do mundo, com mais de 70 anos de historia. Em 2009, a BGC incorporou
a Liquidez. Lider em renda fixa e variavel, juros, derivativos, commodities e mercado futuro,
a corretora possui atualmente mais de 4 mil colaboradores distribuidos em 24 paises. A GBR

presta servigos de relagdes publicas.

Cia da Consulta
Periodo: desde Ago/2019

Responsavel/interface: Marina Scherb
Tel.: (11) 97167-5699

Sobre a Cia. da Consulta: A Cia. da Consulta € uma rede de clinicas independente que oferece
servigos Integrados com alta tecnologia e qualidade médica, relacionando consultas, exames
e cirurgias em um tUnico lugar. Disponibiliza mais de 38 especialidades médicas, como Car-
diologia, Ginecologia, Dermatologia e Oftalmologia, além de 2000 exames laboratoriais ¢ de
imagem. A empresa ja possui 9 unidades na cidade de S@o Paulo e regido metropolitana. A GBR

realiza o trabalho de relacGes publicas.
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Ciclopack

Periodo: desde Jun/2019

Responsavel/interface: Leonardo Roriz, CEO da startup
Tel.: (11) 9 8965-9919

A startup na 4rea de tecnologia de alta performance, desenvolveu um produto que funciona
como o DNA das embalagens, garantindo a autenticidade das mesmas, e que, a0 mesmo tempo,
ajuda a combater o mercado de ilicito. A inovagdo pode contribuir para a seguranga de toda a
cadeia de suprimentos de uma industria, ja que as embalagens inteligentes possuem identifica-
¢d0 unica em nivel pericial, o que cria barreiras que dificultam a falsificagdo e a comerciali-
zagéo de produtos roubados. GBR presta o servigo de assessoria de imprensa e planejamento

estratégico de relagdes publicas.

Elie Fiss

Periodo: desde Out/2019
Responsavel/interface: Selma Squassoni
Tel.. (11) 99328-6446

O medico Elie Fiss atua na area de pneumologia e também de pesquisa. A GBR realiza o traba-

lho de relagdes publicas.

Hospital de Amor

Periodo: desde Dez/2018
Responsavel/interface: Karina Barreto
Tel.: (17) 3321-6623

O Hospital de Amor (atual nome do Hospital de Cancer de Barratos), maior polo de tratamento
oncoldgico gratuito da América Latina, possui no Brasil 11 hospitais fixos de prevencgéo, cinco
unidades de tratamento e mais 18 unidades moveis, com 880 mil atendimentos por ano. A GBR

realiza o trabalho de assessoria de imprensa.
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Giovanni Cerri

Periodo: desde Out/2019
Responsavel/interface: Marco Bego
Tel.: (11) 99617-0070

Giovanni Cerri € professor titular de Radiologia dos Hospital das Clinicas da Faculdade de Me-
dicina da USP e Presidente de Conselho na Instituto de Radiolegia HCFMUSP. A GBR realiza
o gerenciamento de crise com a prepara¢do de diagnostico, levantamento de informacdes de
lemas crilicos, identificacio de {ragilidades, preparacdo de Q& A, elaboragio de posicionamen-
tos, treinamentos pontuais do porta-voz, inicio do monitoramento digital e de redes sociais. A
GBR também realiza a gestdo de imagem com o trabalho de relagdes publicas, monitoramento
voltado para o fortalecimento de imagem do Dr. Giovanni Cerri com agenda positiva na midia

convencional e online, além do planejamento de agdes de acordo com o alinhamento estratégico.

Grupo SEB

Periodo: desde Out/2019
Responsavel/interface: Amanda Silva
Tel.: (16) 3603-9647

O Sistema Educacional Brasileiro S.A. (SEB) administra diversas escolas proprias, parceiras
e franquias como as Escolas SEB, a Concept, Pueri Domos, a Maple Bear, os Colégios de A a
Z, Visao, Einstein, GEO, Luminova, COC, entre outros. Ao todo o Grupo possui mais de 260
unidades espalhadas por todo o Brasil, com cerca de 130 mil alunos. A GBR realiza o trabalho

de relacdes publicas e assessoria de imprensa com o Grupo SEB e suas unidades.

IFL — Instituto de Formacio de Lideres
Periodo: desde Abril/2019
Responsavel/interface: Lucas Carvalho
Tel.. (11) 98578-1212

O Instituto de Formagio de Lideres de Sao Paulo é uma entidade sem fins lucrativos que tem
como objetivo formar futuros lideres com base nos valores de Estado de Direito, Liberdade In-
dividual, Livre Mercado e respeito a Propriedade Privada. A GBR presta o servigo de assessoria

de imprensa ao Instituto.

www.gbr.com.br
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InRad
Periodo: desde Nov/2019

Responsavel/interface: Marco Bego
Tel.: (11) 99617-0070

O Instituto de Radiologia do Hospital das Clinicas da Faculdade de Medicina da Universida-
de de Sdo Paulo (HCFMUSP) foi criado em 1994 para equipar o HC com os mais modernos
recursos diagnosticos e terapéuticos por imagem. A GBR realiza o trabalho de assessoria de

imprensa e gerenciamento de crise.

J&F Investimentos

Periodo: desde Dez/2015
Responsavel/interface. Marcela Rocha
Tel: (11) 98128-2928

Maior grupo privado no financeiro do Brasil, a holding é controladora da JBS, maior produtor
mundial de carne bovina, carne de frango e couros; da Eldorado Brasil Celulose, maior e mais
modema planta de celulose do mundo; do Banco Original, o primeiro a permitir abertura de
conta corrente 100% digital; do PicPay, maior app de pagamentos instantdneos do Brasil, além
da Ambar Energia, Flora e Canal Rural. A GBR presta a J&F servicos de assessoria de imprensa
e gestdo de crise. Atuou, por exemplo, na crise deflagrada com a divulgacio do acordo de cola-

boragdo premiada firmado pelos donos da holding, Joesley e Wesley Batista.

Jovem Pan

Periodo: desde Abril/2019
Responsavel/interface. Claudine Bayma
Tel: (11) 99379-2528

O grupo de midia Jovem Pan € o maior grupo de radiodifusdo da América Latina. Com progra-
magdo voltada ao jornalismo, entretenimento e esportes, a rede hoje se expande também para a
operacdo digital com mais de 35 canais online e servico de streaming. Maior canal de noticias
do Youtube, no Brasil e lider absoluto de audiéncia qualificada, o grupo de midia conta com: a
Radio Jovem Pan, com quatro emissoras proprias, 88 afiliadas; mais de 100 videos novos todos
os dias, 20.000 horas de programacéo onginal por ano exibidas em mais de 35 canais online,
via Youtube: e a nova plataforma de transmissdo de streaming, Pantlix. A GBR presta o servi¢o

de assessoria de imprensa e rela¢des publicas.

www.gbr.com.br
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Kroll - Duff & Phelps

Periodo: desde Jun/2019
Responsavel/interface: lan Cook
Tel.: (11) 3897-0900

A consultoria {inanceira global Duff & Phelps esta entre as quatro maiores do mundo do ranking
de middle market na area de fusdes e aquisi¢des, due diligence e avaliacio de ativos. Em 2019,
a empresa adquiriu a Kroll, empresa mundial de gest&o de riscos e investiga¢des corporativas.
A boutique internacional tem especializagio setorial e conta somente com atendentes séniors. A

GBR presta servicos de relagdes publicas.

Lefosse Advogados

Periodo: desde Maio/2019
Responsavel/interface: Marcela Fontes
Tel: (11) 3024 6225

O Lefosse Advogados € um escritorio full service, conhecido por sua ampla expertise e precisio
no desenvolvimento de seus casos que incluem tanto operagdes domésticas quanto multijurisdi-
cionais. E reconhecido por sua exceléncia, sobretudo nas 4reas de Mercado de Capitais, M&A

e Tributario. A GBR presta servigos de relagdes publicas e Redes Sociais.

Neoway

Periodo. desde Abril/2019
Responsavel/interface: Raquel Gondim
Tel.: (11) 5505-0581/(11) 97567-2901

~ A Neoway € a maior empresa da América Latina de Big Data Analytics e Inteligéncia Artificial
para negdcios. Fundada em 2002, oferece solucdes inteligentes que transformam informacio
em conhecimento e geram produtividade e precisdo para as estratégias de marketing, com-
pliance, prevenc¢do contra perdas, entre outros. Ao longo da sua histoéria, recebeu investimen-
tos de alguns dos principais fundos do mundo, como Accel Partners, Monashees, Temasek,
PointBreak, Pollux, e Endeavor Catalyst. Com cerca de 450 colaboradores, atende 17 grandes
setores, como financeiro, automotivo e transporte, bens de consumo, cobranca e recuperagio,
construgdo civil, 6leo e gas, satde e tecnologia. A GBR faz todo o trabalho de relagdes publicas
da Neoway. Além do relacionamento com imprensa tradicional, a agéncia € responsavel pela
gestao de riscos e crises, busca de oportunidades em eventos e palestras, articulagdo de encon-

tros de goodwill e demais atividades de relagdes publicas.

A |~
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PCPC Advogados
Periodo: desde Out/2019

Responsdvel/interface: Luiz Roberto Ayoub
Tel.: (21) 2212-9000

O PCPC Advogados € o mais novo cliente da GBR Rio. Embora apresente uma forte atuacdo
no contencioso civel hd mais de duas décadas, o tradicional escritdrio possui uma equipe es-
pecializada em diversas areas do Direito, como tributério, recuperacio judicial, negociacdo,
consumidor, sucessdes, consumidor, licitagdes entre outros. Além da assessoria de imprensa, a
equipe da GBR cuida do LinkedIn do PCPC e esté trabathando na reformulagéo de toda a marca

e do site da empresa.

PicPay

Periodo: desde Maio/2019
Responsavel/interface: Cristianne Alves
Tel.: (11) 9 9223-0397

O PicPay € a empresa pioneira e lider no mercado de carteiras digitais brasileiro, hoje com
mais de 13 milhdes de usuarios em todo o Pais. Para a fintech, a GBR oferece trabalho de as-
sessoria de imprensa, relagdes publicas, gestdo de crise e consultoria. Foram prestados ainda
servigos de media training € workshop de mensagens-chave; e ofertadas propostas de eventos

proprietarios e marketing de influéncia.

Qualicorp

Periodo: desde Maio/2019
Responsavel/interface: Carlos Moura
Tel.: (11) 3191.4777

A Qualicorp € um grupo empresarial lider brasileiro na comercializa¢do e administracio de
planos de saide. A GBR realiza o trabalho de rela¢des publicas, gerenciamento de crise, analise

de midia e gestdo de reputagdo digital.

Roberto Kalil

Periodo: desde Maio/2019
Responsavel/interface: Marcelle
Tel.: (11) 97533-0610

www.gbr.com.br
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Roberto Kalil € diretor da Divisao de Cardiologia Clinica do InCor e do Centro de Cardiologia
do Hospital Sirio-Libanés. Além do trabalho de produgido de contetdo e relagdes publicas a
GBR também presta servigos para o site do Dr., o portal “Coragio e Vida”.planos de satde. A
GBR realiza o trabalho de relagdes publicas, gerenciamento de crise, anélise de midia e gestio

de reputagdo digital.

TAESA
Periodo. desde Out/2017

Responsavel/interface: Marcia Mascarenhas
Tel.: (21) 2212-6060

Com sede no Rio e operagio por todo o Brasil, a Taesa ¢ uma das maiores transmissoras de
energia do pais. A GBR faz a assessoria de imprensa da empresa e em registrando boas inser-

¢des em grandes veiculos como Agéncia Estado, Reuters e Valor Econémico.

Valemobi / Trademap

Periodo: desde Abril/2019

Responsavel/interface: Nelson Massud / Rodrigo Freitas / Gustavo Reis
Tel.: (11) 3024-8080

O TradeMap € uma fintech brasileira que democratiza o acesso ao mercado financeiro, sendo a
tnica que realiza, em tempo real, simulagdes de investimentos. Com op¢des de renda fixa, con-
trole de carteira de ativos e fundos de diversas corretoras em um unico ambiente, o TradeMap
simplifica o segmento de investimento e oferece condi¢des para que o usuario acompanhe o se-
tor por meio de graficos, interagdes, noticias e fatos relevantes atualizados, conhecendo melhor
as opg¢oes disponiveis. Em sua versdo premium, a plataforma traz funcionalidades opcionais e
complementares, além da fun¢do multibroker, que permite enviar ordens de compra e venda de
acdes nas bolsas de valores do Brasil (B3) e Estados Unidos (NYSE e NASDAQ). AGBR é a
responsavel por posicionar institucionalmente a plataforma junto a imprensa e seus stakehol-
ders. Para isso, executa um plano estratégico com os principais veiculos de interesse da em-

presa, sejam eles da grande imprensa, ou segmentados especializados no mercado financeiro.

www.gbr.com.br
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Visagio

Periodo: desde Out/2017
Responsavel/interface: Marcele Moreira
Tel.: (21) 2292-3713

A consultoria Visagio tem aproximadamente 500 consultores e expertise nas areas de Gente,
Finangas, Supply Chain, Tecnologia e Analytics, atendendo grandes companhias brasileiras e
estrangeiras como Vale, Ambev, ThyssenKrupp Elevadores, Nextel, Itai, Grupo Uni.co, Casas
Pedro,entre outras. A empresa tem escritorios em Sao Paulo, Rio de Janeiro, Londres, Moscou,
Perth e Sydney, com clientes de mais de 30 paises. A GBR presta o servico de assessoria de

Imprensa para a empresa.

YPE

Periodo: desde Out/2019
Responsavel/interface: Cesar Nicolau
Tel.:(19) 3808.8000

A Ypé ¢ uma empresa do segmento de limpeza do Brasil. A companhia possui uma linha com-
pleta de produtos para auxiliar nos cuidados com a roupa, a casa e 0 corpo. Sua matriz é locali-
zada em Amparo, interior de Sdo Paulo e as demais unidades fabris estio localizadas em Salto
(SP), Simodes Filho (BA), Anapolis (GO) e Goiania (GO). Fundada em 1950, a Ypé ¢ uma em-
presa 100% brasileira, com aproximadamente 6.000 funcionarios. A GBR Comunicacdo presta

servi¢o de comunicagdo institucional e de assessona de imprensa para a Ypé.

www.gbr.com.br Y
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Planilha de clientes

CLIENTES - CTTOS EM JANEIRO/20

ABIPLAST
ACESSO DE DIGITAL
BGC LIQUIDEZ
CIA DA CONSULTA
CICLOPACK
ELIE FISS
FUNDAGAO PIO XII - HOSPITAL DE AMOR
GIOVANNI CERRI
GRUPO SEB
IFL - INSTITUTO DE FORMAGCAO DE LIDERES
INRAD
J&F
JOVEM PAN
KROLL - GRUPO DUFF & PHELPS
LEFOSSE ADVOGADOS
NEOWAY
PCPC ADVOGADOS
PICPAY
QUALICORP
ROBERTO KALIL
TAESA
VALEMOBI
VISAGIO

YPE
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04/09/2019
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Cases
SantoAnténio
ENERGIA
Desafios

* Refor¢ar o compromisso da Santo Anténio Energia com a geragdo de energia sustentavel.
* Expandir a presenca digital da marca.
* Desenvolver um plano de comunicagdo interna.

* Melhorar o relacionamento com a comunidade local.

Acdes
* Desenvolvemos e produzimos um Relatério de Sustentabilidade para a empresa.
* Produzimos contetdo para os veiculos de comunica¢io interna.

* Fizemos um redesenho das redes sociais, adequando a produg¢io de contetido ao interesse dos

publicos que pretendiamos atrair € engajar.
* Planejamos programa de visita de jornalistas a hidrelétrica em Porto Velho.

* Capacita¢do das liderangas e porta-vozes da empresa em Sio Paulo e Ronddnia por meio de

Media Training.

* Alavancamos a imagem do desenvolvimento da regido Norte do Brasil, trabalhando as melho-

rias trazidas pela Hidrelétrica em varias areas de atuagio.

Resultados
* 25% de crescimento organico da base do Facebook.

* 156% mais seguidores no Instagram em 12 meses conquistados organicamente.

- ’ A
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Camera Record embarca numa
expedi¢cdo emocionante pela Bacia

do Rio Madeira
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Camera Recard cruza 3 Amazonia e mostra histonas
surpreendentes

uma das regides mais remotas do palis?
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Desafio

Apbs a eclosdo da colaboragio premiada de seus acionistas, a J&F Investimentos e empresas
controladas, buscavam conter a crise de imagem e reputagdo que assombrava o grupo. Era preciso
continuar enaltecendo a exceléncia da gestdo das empresas, apesar de todo o estrago causado pelo
vazamenio das informagdes reveladas pela delagdo. Com um alto endividamento e a mulia fixada
pelo acordo de leniéncia (R$ 10,3 bilhdes, a maior da histdria), era necessario ajudar a companhia
a se manter viva, de modo que ndo perdesse por completo sua credibilidade, e evidenciar as mu-

dancas na governanca da companhia tanto para o publico externo como para o intemo.

Acdes

 Separamos a gestdo do relacionamento com a imprensa. Os assuntos relativos a dela¢do fica-
ram com a GBR e os que tratavam dos negdcios, com outra agéncia. A medida fo1 tomada para
preservar a imagem da JBS, empresa de capital aberto e detentora das marcas, com relagdo

direta com o consumidor.

+ Atuamos junto aos veiculos de midia para explicar que a delagdo tinha sido feita por executi-
vos da J&F, e ndo da JBS, assim como o acordo de leniéncia havia sido firmado pela primeira

(holding), e ndo pela segunda (controlada).

* Fizemos diuturnamente contatos com os veiculos de imprensa para corrigir e esclarecer os

fatos divulgados de maneira equivocada.

* Quando os dois acionistas estavam presos, uma equipe da GBR fazia 0 acompanhamento no
local semanalmente para evitar que seus familiares fossem abordados pela imprensa, filmados

ou fotografados.
» Contribuimos para a elaboracdo do Cédigo de Conduta da J&F.

+ Elaboramos e executamos uma campanha de divulgagio interna para divulgar o Codigo de

Conduta.
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* Realizamos o evento de langamento do Cédigo de Conduta da J&F.

* Realizamos Media Training com o diretor de Compliance da J&F para que ele se tornasse o

principal porta-voz da empresa durante a crise.

* Colocamos em pratica um plano de encontros com jornalistas para entrevistas e promovemos

publicacdo de artigos do executivo do Compliance.

* Para a nova diretoria de Compliance da J&F, criamos uma identidade visual propria e ela-
boramos o relatdrio sobre o cumprimento das colaborac¢des do acordo de leniéncia, entregue

trimestralmente ao Ministério Publico Federal.
Resultados

* Os principais veiculos de imprensa do pais passaram a chamar a colaboragio de “delacdo da

J&F”, e ndo mais de “delagdo da JBS”, o que contribuiu para preservar a imagem da JBS.

» Nenhum familiar dos acionistas foi abordado pela imprensa, fotografado ou filmado pela im-

prensa durante os seis meses em que 0s acionistas ficaram presos.

 Promovemos entrevistas e a publicacdo de artigos do diretor de Compliance nos principais

veiculos do Pais.

* Promovemos a participagdo do diretor de Compliance em eventos da area, contribuindo para
que o executivo se tornasse referéncia no assunto. Midia continuou a dar visibilidade ao su-
cesso dos resultados financeiros das companhias do grupo.

Conduzimos a maior investiga¢io privada do pais. diz chefe de
complianee da J&F

rm G ara Eovr Calluf Fitvvs cheg 8 husdon de SBC pa'a comandar 3 ares resoonséve prle knierea &0 wupe

A
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FEBRABAN

Desafio

A Febraban deseja sair da tradicional posigdo reativa e propor um dialogo com a sociedade
sobre o papel dos bancos na composi¢do dos juros, engajando governo, Congresso e Judiciario

no esforco de reduzir as taxas.

Acdes

* Producdo de conteiido: A equipe da GBR Comunicagio escreveu e produziu o livro Como
fazer os juros serem mais baixos no Brasil: Uma proposta dos bancos ao governo, Con-
gresso, Judiciario e a sociedade. Dividida em seis capitulos e com 162 paginas, a obra tem
uma narrativa que € ao mesmo tempo técnica e didatica. Por sugestio da GBR, a Febraban de-
cidiu fazer uma segunda edigio com as criticas as propostas, para enfatizar o carater de didlogo

desejado pelo cliente.

* Gestdo da acdo de distribui¢@o gratuita dos livros: Coordenagdo da agdo de distribui¢do de
mais de 30 mil exemplares em 14 unidades das livrarias Cultura e Saraiva, em Sio Paulo, Rio

de Janeiro e Brasilia.

* Sala de Situag¢do: Monitoramento 24/7 da repercussdo da agdo, com produgio de artigos, rele-

ases, notas e atendimento a imprensa.

Resultados

* 163 matérias abordando a campanha.

* 407 interagdes no site da campanha.

» 29.892 livros distribuidos gratuitamente.

* 20.682 downloads do livro no site da campanha.

* Edicdo publicada em Agosto de 2019.

www.gbr.com.br
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POR QUE 0S JUROS SAO ALTOS

As causas s30 tipicamente brasileiras

NOS ULTIMOS vinte anos, muitos es-
tudos diagnosticaram as causas da ele-
vada taxa dejuros no Brasil que se ex-
plica peo alto spread bancddo (diferen-
¢a entre a taxa de captagdo de recursos e
ado empréstimo)

0 Banco Cenlral examinou exausti-
vamente 0 assunto. As razdes para juros
tdo altos s3o tipicamente brasileiras e
tém origem vm fendmenos como eleva-
dainadimpléncia (a grande vil3), tribu-
Los sobre transagdes financeiras, seg-
mentagao do crédito, excesso de reco-
Ihimentos bancirios compulsérios ao
BC ealtos custos administrativos Ape-

MERCADO ABERTO =

Para Febraban, concentracio

(que adquiriu a Bombardier) ¢ a Boeing
(que vaicontrolara Embraer). masa com-
peticao entre elas ¢ feroz, sob monitora-
mento das autoridades de defesa da con-
corréncia Concentragao nio €, pois. sing-
nimo de auséncia de competicao

Os governos usam o indice Herfin-
dahl-Hirschman para medir a competi-
¢do em diferentes mercados. Com esse
indice, 0 BC constatou que nosso merca-
do bancario é concentrado mas os ban-
cos competem entre si. Mesmo assim
nao ¢ de lodo improcedente a percepgio
de analistas e empresirios de que a con-
centragio tem a ver com nosso alto

FOLHA DE SPALLO

no setor bancario nio é problema

fara proposta de
reducio de juros e spreads

A 428

naro propostas do setor banca-

rio pura redugdo dos juros edos  rante tradicional almogo de fim
spreads {diferenca de quanta  deanode sctorbancario um ki

www.gbr.com.br

um banco paga para captar re
anf b} vai apresentar  cursos ¢ o quante cobra para
ac presidente eleito Jair Bolsa-  emprestar,

langou ontem,du-

* ARTLC)

Juros baixos interessam aos bancos

e fosse possivel reduzir os juras bancari-

05 uo Brasil porum atode voluntarismo,
muitos bancos ji teriam cortado mais as ta-
xas. O prego mais baixo dodinheiro é doin
reresse das instituigoes financeiras Com
juros menores, a demanda por emprésti-
mos cresce. os bancos emprestam mais, ¢ ¢
possivel diluir melhor os riscos € baratear
ainda mais o crédito
s instituigoes bancdrias nio deter-
minam, sozinhas, as taxas que praticam. De
cadaR$ 100gue elas recebem em juros pelo
dinhciro que emprestani, a parte corres-
pondente ao lucro € de R$ 9, em média, Se
o0s bancos dessem crédito sem Jucrar nada
ainda assim. 0s juros seriam muites altos, jd

quecercade 91% dos juros recebidos sio pa-
ra pagar custos que se devema fatores sobre
0squais as instituiges financeiras naotém
controle direto.

Astlaxassdoafeladas porcustos relaciona-
dos ao ambiente economico do pais, pelos
custos da inadimpléncia, pelo pesode tri-
butos, custos operacionais ¢ administrati-
vos elevados.

Os obstaculos sao grandes, numerosos
mas nao intransponiveis. A -

) alinhou argu-
mentos Lécnicos e propostas factiveis no li-
vro“Como fazer os juros serem mais baixos
no Brasil”. langado recentemente.

Todos estio convidados a lera obra. Nio
se espera de ninguém alinhamento auto
mirtico nem concordancia facil. Espera-se.
sim. queo livio —distribuido gratuitamen-
teem livrariasedisponivelnainternet —no
site jurosmaisbaixosnobrasil corm.br —

dus mais profundas 1ccessées
da historia do Brasil, mas que o
crescimento registrada, contu
do. ficou aquém do que se espe
rava no final do ano passado
“Mas vimaos a paruir de outubro

Yumamelhoradosindicado
res de confianca de empresa-

¢do du otividade econdmica ¢
O CMPTEEO.  ALINE SRONZATI
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Infraestrutura

A GBR Comunicagéo esta localizada na Rua Prof. Atilio Innocenti, 474, conjuntos 1001, 1002,
1003, 1004, 1005, 1006 - 10° andar, Itaim Bibi, Sdo Paulo. O escritério tem modernas insta-
lagdes, € climatizado e ocupa uma area aproximada de 270 metros quadrados. O prédio tem

estacionamento e a GBR tem seis vagas de garagem para utilizaciio de clientes.

Na GBR, ha uma redagio com 35 lugares, duas salas de reunido, sendo uma delas com capaci-
dade para dez pessoas. O escritorio estd equipado com dois aparelhos de TV conectados & In-
ternet, sinal Wi-fi, aparelho de teleconferéncias, frigobar, cafeteira, microondas. Existem duas
salas de 90,17 metros quadrados ja alugadas que passardo por obras de adaptagio para ampliar

a redacdo ja existente. Além de recepg¢do independente, existem seis banheiros e copa.

A empresa tem hoje 39 colaboradores, entre os quais 33 s3o jornalistas com ampla experiéncia
na grande midia e em atividade de assessoria de imprensa. Também integram a equipe web de-

signer e analistas de redes sociais.

A GBR tem escritorios no Rio de Janeiro e estrutura de atendimento em Brasilia. Nessas ca-
pitais, a GBR atende grandes contas com sedes locais e d4 suporte aos clientes nacionais da
agéncia, que lem uma carteira de 34 clientes. A rede de contatos e de parcerias operacionais da
agéncia permitem a realizacdo de servi¢os de comunicagdo em tedo o interior de Sdo Paulo e na

maioria das capitais brasileiras.

O capital social, de R$ 100.000.00 (cem mil reais), garante todas as suas operagdes e contratos.

A empresa nio tem dividas e sua saide financeira estd demonstrada na habilitagdo especifica.

A GBR fornece aos seus profissionais 20 computadores, dos quais dois sdo PCs e 14 notebooks
(15-7200U, RAM 8GB, HDD 1TB, DELL WIRELESS 1707 + BT4.0, DVD+-RW, MCAFEE
12 - MS Office HB 2016, WIN 10 Pro). Todas as maquinas sio equipadas com pacote Office, e

algumas tém softwares necessarios a atividades especificas.

A GBR disponibiliza para sua equipe assinatura dos jornais Folha de S.Paulo, O Estado de S.
Paulo, O Globo e Valor Econdmico nas versdes impressas € on-/ine. Além disso, a agéncia as-

sina as revistas Veja, Epoca e Exame.

O escritorio também esta equipado com duas impressoras (copiadora e scanner), 30 telefones
fixos, um aparelho para call modelo Audioconferéncia Visor Polycom Soundstation 2 e duas

TVs LED, com 43 polegadas e 49 polegadas respectivamente.

www.gbr.com.br
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A GBR dispde de recursos técnicos e equipe especializada para produc¢io de andlise de midia
diana, feita com base nos clippings de noticias veiculadas na midia tradicional e on-line. A

agéncia trabalha em parceria com as principais clipadoras do Brasil.

Em parceira com a Curado & Associados Consultores, a GBR oferece ainda o iVGR (Indice
de Valor Gestdo e Relacionamento), um indicador que mede a imagem publica com base no
conteudo do discurso. A andlise ¢ feita com base em ferramentas de tecnologia que mensuram

a imagem e a reputacio de cliente.

Além disso, temos profissionais habilitados para fazer o monitoramento e analise dos contetidos
gerados nas redes sociais (Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube e blogs em geral). Para a re-
alizagdo desse trabalho, a agéncia assina duas ferramentas de monitoramento de redes sociais.
S@o elas: Scup e TORABIT. O monitoramento serve para identificar possiveis focos de crise
para os clientes. Diante de possiveis problemas, a equipe especializada sugere estratégias rea-

tivas para combaté-los.

A GBR tem ainda drea administrativa e financeira, composta por um gerente administrativo
financeiro, além de assessoria juridica e contabil. Toda estrutura da agéncia esta a disposi¢do
dos seus atuais 25 clientes e para o atendimento dos servigos previstos no contralo que compde

o edital.

Sistematica de Atendimento

A GBR declara que mantera equipe suficiente e disponivel para o atendimento diario a conta,

segundo as necessidades da SEFAZ.

Os profissionais designados para executar os servigos e produtos tém qualifica¢do e experiéncia
1écnica exigida nesta licitagdo. Para imediata atuagdo nas demandas de a¢des e defesa de proje-

tos, estaremos em contato constante com os gestores determinados pela SEFAZ.
A GBR assegura qualidade e prontiddo na prestagdo dos servigos demandados pelo 6rgdo licitante.

A sistemadtica de atendimento incluird reunides semanais ou didrias, se houver necessidade, da

equipe da GBR com a equipe da SEFAZ e para o recebimento das demandas.

A coordenagdo fara reunides semanais com a equipe da GBR destacada para o atendimento

Jull-time para distribuir as demandas entre os profissionais, apos discuti-las com a equipe.

www.gbr.com.br Y
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As reunides, que incluirdo os diretores da GBR, também terdo o objetivo de fomentar discus-
soes estratégicas de atuagdo e avaliagdo do trabalho em andamento, com novas orientacdes,

a¢des, contribuigdes € apoio, com solugdes de planejamento e estratégia para a SEFAZ.
A prestag@o dos servigos da GBR podera acontecer aos sabados, domingos e feriados.

Abaixo, listamos as atividades que seriio executadas pela GBR:
A) Estratégia e Téticas de Comunicagio.
B) Sustentagdo.

C) Monitoramento didrio da midia na exposico das a¢des e programas da Secretaria da

Fazenda e Planejamento.

D) Atendimento ininterrupto das solicita¢des da imprensa.

A) Estratégia e Taticas de Comunicacio

O plano estratégico e tatico comega partir da elaboracdo de um diagndstico e, a partir dai, segue
consolidada a sistematica de atuagio da GBR, tendo como foco o objetivo de informar a popu-

lacdo sobre acdes, programas e projetos da SEFAZ.

1- Diagndstico

O diagnostico € a espinha dorsal do plano estratégico. Essa primeira etapa do trabalho ¢ a chave
dos fundamentos da GBR Comunicacao.

Imersdo e compreensdo sobre as acdes, projetos e programas, seus resultados, suas oportunida-
des e riscos, além da avaliagdo da visdo de comunicagio dos dirigentes:

- Reunides de imersdo com as equipes de comunicagio;

- Reunido individual com os principais gestores da SEFAZ para entender o papel, as opor-
tunidades e os desafios da Comunicagdo. E 0 momento para a percep¢io de prioridades,
oportunidades e gargalos da comunicagéo;

- Reunides de imersdo com diferentes areas competentes;

- Pesquisa das informagdes disponiveis sobre a estrutura dos 6rgdos da administra¢do pu-
blica e as acdes, programas e projetos em curso e planejadas.

www.gbr.com.br
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2- Planejamento

Realizado o diagnostico, a GBR dara inicio ao planejamento desenhado pela equipe destacada:
- Um plano estratégico e tatico para o periodo de vigéncia do contrato com a SEFAZ;

- Planejamento do trabalho para o periodo de vigéncia do contrato.

O plano estratégico e tatico conterd medidas de curto, médio e longo prazo, com propostas
de execucdo que possibilitem o fornecimento de informag¢io adequada a todos os veiculos de
comunicacdo. Serdo detalhadas agdes, metodologia, materiais a serem produzidos e fluxo de

produc¢do. Cada etapa devera ser alinhada e aprovada pelo titular da SEFAZ.

Nesta etapa, destacamos 0s seguintes passos:

2.1- Definigédo de objetivos

A partir do entendimento das principais metas da Secretaria, serdo tragcados os objetivos gerais e
especificos de comunicacdo. Isso inclui a busca de diferentes posicionamentos e/ou o realinha-
mento de determinadas percep¢des sobre as a¢des, programas e projetos sob a responsabilidade

da SEFAZ.

2.2- Definicdo de estratégia de assessoria de comunicagio, fundamentada no diagnostico e nas
necessidades de comunicag@o constatadas. Para responder os desafios e potencializar as forgas
e oportunidades da SEFAZ, serdo desenhadas estratégias que pavimentem o caminho para uma
engrenagem de comunicagdo ainda mais eficaz e de impacto. Para que as estratégias ante-
riormente citadas sejam executadas de forma eficiente, devem ser combinadas estratégias de
comunicacdo integrada que despertem a atengéo dos atributos publicos de interesse e publicos
prioritarios identificados, conferindo credibilidade, disponibilidade, exceléncia, além de trans-

paréncia, colaboragdo e capacidade de dialogo com seus parceiros.

2.3- Defini¢do de publicos

Identificar os mais importantes interlocutores e interfaces dos temas relativos ao trabalho da
SEFAZ: jomnalistas, formadores de opinido, influenciadores, centros de pesquisa e meio acadé-
mico, associacdes, ONGs e identificar a natureza da informac@o e os canais que cada um desses

publicos demanda serdo elementos fundamentais para o planejamento do trabalho.

www.gbr.com.br
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2.4 Definigo de a¢des

Um conjunto de agdes sera desenhado para os respectivos stakeholders, definindo produtos,

canais, prazos, formatos e contetido, de forma compativel com os recursos disponiveis.

2.5 Metas e avaliagdes

Para cada conjunto de acdes, estabeleceremos metas e avaliagdes para o trabalho de comunica-
¢do. A partir da defini¢do das metas, serdo selecionadas as ferramentas de avaliagdo, por meio
de relatorios de atividades e andlises a serem usados ao longo da implementagio do trabalho,

com monitoramento e avaliagdo permanente do atendimento.

2.6 Descrigdo de responsabilidades

Para definic@o de responsabilidades, organizacdo e melhor funcionamento do trabalho, a GBR

estabelecera as respectivas responsabilidades entre os integrantes da equipe.

2.7 Planejamento de crise

Identificacdo de riscos a imagem da Secretaria da Fazenda e Planejamento do Estado de Sdo
Paulo, com mapeamento de gestdo de crise, treinamentos necessarios ¢ indicagdo de procedi-

mentos especificos para possiveis cenarios.

B) Sustentacio

Profissionais na equipe serdo responsaveis por buscar paulas positivas para a administragio
publica, identificar assuntos que possam render divulga¢ao de noticias positivas, produzir mate-
riais (releases, avisos de pauta, artigos, notas, entre outros) e sugerir a melhor estratégia para a
divulgacdo de cada tema. Dessa dindmica, deve fazer parte uma reunio de pauta semanal, com
apresentagdo das sugestdes por parte da equipe da GBR, para aprovacio e alinhamento com a

equipe de comunica¢do do SEFAZ.

Uma vez aprovada, a pauta serd divulgada e terd acompanhamento das publicagdes na impren-
sa, com respectivo monitoramento. A equipe estara sempre em contalo com as areas técnicas
e apoiard a atualizacdo diaria do banco de dados desenvolvido pela SEFAZ, com informagdes
sobre resultados dos programas, planos, agdes e servigos, uma demanda importiante dos jorna-

listas ouvidos para a elaboragao desta proposta.

~  www.gbr.com.br
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C) Monitoramento diario da midia na exposi¢iio das agbes e programas da Secretaria da

Fazenda e Planejamento

A partir do planejamento, serd desenhado um plano de crise. O desenvolvimento desse plano
sera avaliado com regularidade, a partir de ferramentas de monitoramento que incluem reunides
semanais de pauta e reunides mensais de avaliagdo das agdes a serem realizadas pela equipe da

GBR com a equipe do SEFAZ.

A partir de informagdes oferecidas pelo clipping (a ser fornecido) e com a leitura diaria de uma
lista de veiculos previamente selecionados, serd feito um monitoramento dirio da exposi¢io
do cliente em jornais, revistas, TV, radio e internet, com envio de boletim de analise de midia
pela manha por e-mail, e alertas ao longo do dia por e-mail ou grupo de Whatsapp. O relatério

contera analise de riscos e recomendacdes de atuagio.

Também sera feita uma avaliacdo mensal de midia a partir de ferramentas que a GBR e seus
parceiros disponibilizam, desenvolvida para mensurar o desempenho da agdo de imprensa e
das redes sociais. Além disso, serdo elaborados relatorios sobre a¢des, projetos e servi¢os que
tenham relacao com o trabalho de comunicacdo para avaliagdo dos resultados e possiveis cor-

recOes de rota.

As reunides estardo agendadas em um cronograma de trabalho e serdo confirmadas com o envio
de convite com a pauta, data com horario de inicio e término, lista de participanies e materiais
para leitura prévia por parte dos participantes. Essas reunides tém como principal objetivo a

apresentagdo e avaliagdo dos dados de monitoramento, das recomendacdes das acdes.

Reunides de emergéncia com 0s gestores dos 6rgdos podem ser agendadas sempre que houver

necessidade.

D) Atendimento ininterrupto das solicitacdes da imprensa

* Atendimento didrio a jornalistas e gerenciamento das informagdes demandadas pelos veiculos

de comunicacdo;

* Triagem e avaliag@o para posterior solugdo da respectiva demanda.

Equipe da GBR fard o gerenciamento dessas demandas. As informacdes devem ser apuradas

com a area técnica, e sugestdes de respostas serdo preparadas para validagdo com o diretor da

&
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conta pela GBR e também com os profissionais responsaveis pelos atendimentos 4 midia da

equipe da SEFAZ.

A GBR Comunicagdo dara apoio a SEFAZ na selegdo de porta-vozes e representantes do orgio
que irdo realizar as atividades de atendimento as solicitagdes dos veiculos de comunicacio, tais
como entrevistas ou prestacdo de esclarecimentos sobre agdes, programas e servicos, utilizando
sempre critérios técnicos, tais como perfil adequado e o tema em questdo. A equipe de aten-
dimento indicard, em casos que exijam porta-voz, qual o melhor nome para cada situacio. A
equipe de atendimento tem qualificagio para avaliar a capacidade de comunicagio do porta-voz
e podera treind-lo e/ou orienta-lo antes de cada entrevista. A GBR fara avaliagdo e planejamento
de eventuais contatos diretos e personalizados entre os veiculos de comunicacio e as autorida-

des definidas pela SEFAZ.

A coordenacgdo da equipe da GBR auxiliara a Secretaria da Fazenda e Planejamento na indica-
¢do de acodes de relacionamento ou entrevistas exclusivas do Secretario com jornalistas e veicu-
los de comunicagdo. Seja para prevenir ruidos e distor¢des, seja para qualificar uma cobertura
ou um tema estratégico para o cliente. As sugestdes de atuacio serdo sempre submetidas a
Coordenadoria de Comunicagdo, com justificativas de atuagdo e analise de riscos e oportuni-
dades, quando for o caso. Antes das entrevistas, serdo produzidos briefings com informagdes
sobre o tema, o0 cenario, pontos sensiveis e pontos de fala com as principais mensagens a serem

transmitidas.

Por meio de pesquisas e atividades correlatas, sera feito um levantamento de informagdes sobre
cada veiculo de comunicagao, de acordo com modelo definido pela SEFAZ. Quando necessario,

serdo produzidos perfis sobre determinados veiculos, com analise editorial do respectivo meio.

Tais informacdes sdo essenciais para embasar a estratégia de comunicacio e as acdes de divul-

gac¢do e relacionamento com jomalistas.

www.gbr.com.br



GBR

comunicagao

Qualificacdo e quantificaciio dos profissionais da equipe

Para o atendimento as demandas, de acordo com o proposto nesta concorréncia, a GBR
Comunicagéo colocara a disposi¢do 9 (nove) profissionais, enquadrados conforme orientagio

do edital.

GERENTE

(Oscar l";];_'t:;'_‘si]ni

SENIOR

- ( Jamir Kinoshita)

PLENO PLENO PLENO

(Paula Marinha’ (Thais Botelho?} INeling Coleta)

JR . JR

(Carolina Stefanini) (Osmar Barros)

A GBR Comunicagio propde a divisdo dos servicos demandados em cinco perfis de profissio-

nais dentro da equipe de atendimento.

Perfil 1 — Diretor

Serd o interlocutor preferencial direto com a SEFAZ. Sera responsavel pela presta¢do de todos os
servigos em nivel de exceléncia, ficando sob sua responsabilidade direta a coordenagao geral das
atividades elaboragdo e direcionamento estratégico de trabalhos e contato sénior com redagdes.
Em situagdes de crise, comandara junto a8 SEFAZ as estratégias de atua¢do. Realizara, com o

gerente, o alinhamento do plano estratégico em andamento para ajustes sempre que necessario.

O Diretor da Assessoria de Comunicagio sera Guilherme Barros, jornalista com 40 anos de ex-

periéncia em funcdes de diretor de redagfo da revista Veja em Brasilia, chefia das sucursais das

~  www.gbr.com.br y 58 “"
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revistas Epoca ¢ Exame no Rio de Janeiro, colunista econdmico da Folha de S.Paulo, chefe da
comunica¢do do Ministério da Fazenda e da Fiesp (Federacdo das Indistrias do Estado de Sdo

Paulo). Guilherme Barros ¢ definido como de Perfil 1 para os efeitos dessa concorréncia.

Perfil 2 — Gerente

Sera responsavel pelo alinhamento estratégico e de informagdes com os demais membros da
equipe. Tera papel de organizador no atendimento didrio 4 imprensa, coordenars a produgio de
materiais e relatérios diarios com recomendagdes de ag¢des de curto, médio e longo prazo, assim
como os relatdrios para apresentagdo de resultados e dard todo o suporte ao Diretor. A reper-
cussdo midiatica e a interlocu¢do com a imprensa sera diaria em assuntos mais relevantes. Fara

também a avaliacdes dos resultados do plano de comunica¢do em curso.

Este perfil também sera responsavel pelo apoio e acompanhamento presencial do Secretario,
Henrique Meirelles, e das autoridades do Governo indicadas pela SEFAZ nas entrevistas agen-

dadas, reunides e demais necessidades.

O gerente sera Oscar Pilagallo, ganhou o Prémio Esso de reportagem especializada em 1993, Os-
car Pilagallo ¢ jornalista e escritor. Trabalha na GBR desde marco de 2016. Na imprensa, em que
trabalha desde 1975, passou por veiculos como Folha de S.Paulo (onde foi editor de economia
nos anos 90), BBC de Londres e Gazeta Mercantil. Em 2013, ganhou o Prémio Jabuti (segundo
lugar, na categoria Comunicacao, pelo livro Histéria da Imprensa Paulista). Entre os livros de
ndo ficclo, escreveu éinda 0 A aventura do dinheiro: Uma cronica da histéria milenar da
moeda (2000); ¢ A Bolsa na estrada: A histéria da campanha para popularizar o mercado de

agdes (2004), para a Bovespa. Oscar € definido como Perfil 2 para os efeitos desta concorréncia.

Perfil 3 — Atendimento Sénior

Os profissionais de Atendimento Sénior serdo responsaveis por liderarem as relagdes com a mi-
dia, por receber as demandas dos veiculos e dar a elas o tratamento adequado. Esse trabalho se
estende além do atendimento pleno, pois é fundamental manter o relacionamento com jornalistas
e veiculos para manté-los informados sobre as atividades da Secretaria da Fazenda e Planeja-
mento e, eventualmente, pedir a publicacdo de esclarecimentos e respostas sobre publicacgdes

que contenham incorre¢des.

\"JJ"\( .
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Este atendimento ird responder diretamente pelos servigos solicitados no edital, que, em sintese,
tratam do atendimento didrio s demandas dos veiculos de comunicagio; producio de mate-
nal; levantamento de informagdes; identificagdo das matérias que contenham incorrecdes e/ou
interpretagdes equivocadas sobre as a¢des e programas, com imediato direcionamento e alerta
a SEFAZ; producio didria de relatorio consolidado com todas as agdes junto aos veiculos de
comunicag¢io direcionado a SEFAZ: na selecio, apoio e qualificagdo dos porta-vozes que terdo

interagdo com os jornalistas.
Os atendimentos seniores serdo: Jamir Kinoshita e Sandra Brasil.

Jamir Kinoshida ¢ mestre em Ciéncias da Comunicagdo pela ECA-USP, tem pos-graduacio
lato sensu em Gestdo de Processos Comunicacionais na mesma institui¢io. Jornalista formado
pela PUC-SP, com mais de 20 anos de experiéncia em comunicagio. Atuou junto a orgdos pu-
blicos (Camara dos Deputados, Assembleia Legislativa de Sdo Paulo, CAmara Municipal de Sdo
Paulo, Ceagesp e prefeituras de Sdo Paulo, Guarulhos e Santo André) e agéncias (Ex-Libris, S/A
— atual LLorente&Cuenca, Verso & Reverso). Participou de campanhas politicas majoritdrias
e proporcionais. E professor universitario em cursos de graduacgao (Publicidade e Propaganda,
Relagdes Publicas, Jomalismo e Gestdo de Marketing). Jamir € definido como Perfil 3 para os

efeitos desta concorréncia.

Sandra Brasil € jornalista com mais de 30 anos de experiéncia, metade dos quais exercidos na
revista VEJA. Graduada pela Universidade de Brasilia (UnB), comecou a carreira no Correio
Braziliense e trabalhou na sucursal do jomal O Globo na capital federal durante os governos
Collor, Itamar Franco e FHC. Em S&o Paulo, fez parte da equipe de politica da Folha de S.Paulo
e foi interina da coluna da Mdnica Bergamo. Depois de atuar em campanhas politicas, foi diretora
de contetdo e de contas na Maquina Cohn & Wolfe de 2015 a fevereiro de 2019, quando passou

a integrar a direcdo da GBR. Sandra é definida como Perfil 3 para os efeitos desta concorréncia.

Perfil 4 — Atendimento Pleno

Sera responsavel por buscar e avaliar conteudos e fatos positivos que possam ser trabalhados
como atributos reputacionais da Secretaria da Fazenda e Planejamento. Os fatos, imagens e “gan-
chos” noticiosos que devem ser adequadamente formatados e oferecidos a reporteres, editores e
veiculos, gerando uma agenda positiva do setor publico, o que deve ser uma busca permanente

na perspectiva de prestar contas ao cidaddo sobre o que € feito com o dinheiro dos seus impostos.

b
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Esse trabalho € compativel com o que é solicitado, de forma genérica, ao apoio pela SEFAZ na
produgdo, gerenciamento e disseminagdo de informagdes, produgdo de materiais como releases,

avisos de pauta, artigos, notas e outros; suporte na selegio de porta-vozes.

O Perfil 4 também sera responsavel pelo atendimento aos jornalisias e analise diaria da expo-
si¢do da Secretaria da Fazenda e Planejamento na midia, elaborando estratégia de agdo para os
assuntos de relevancia ou oportunidade de midia; coordenara o levantamento de informacdes
inerentes a acdo de comunicagio considerada adequada; dara apoio na elaboracio de relatorios
especificos sobre temas relacionados a a¢des, projetos e servi¢os que sirvam como ferramenta

de suporte as acdes de comunicagéo realizadas pela SEFAZ junto aos veiculos de comunicagio.
Os atendimentos serdo:

Thais Botelho ¢ formada em jornalismo pela Universidade S3o Judas, Thais passou a {azer parte
do time GBR para editar o site Coragdo & Vida, que tem o médico cardiologista Roberto Kalil
Filho como supervisor-geral. Jornalista com mais de dez anos de experiéncia em comunicacio,
Thais trabalhou na revista VEJA quase seis anos, atuando na cobertura on-line ¢ off-line de
noticias nas editorias de Saude e Comportamento. Antes, passou pela redacio da revista IstoE,
na qual permaneceu por cinco anos. Fluente em inglés, teve uma breve experiéncia nos Estados
Unidos, onde trabalhou na maior empresa de entretenimento do mundo, a Disney. Cursa um
MBA em Comunicacéo Digital e Marketing. Thais € definida como Perfil 4 para os efeitos desta

concorréncia.

Paula Marinho ¢ Bacharel em Jornalismo e p6s-graduada em Comunica¢do Empresanal pela
Faculdade Césper Libero, Paula tem quase 15 anos de experiéncia na area. Trabalhou no Grupo
Bandeirantes de Radio e TV e no jomal O Estado de S. Paulo, participando da produgdo de

grandes coberturas jornalisticas. Paula € definida como Perfil 4 para esta concorréncia.

Melina Coleta ¢ formada em Jornalismo pela Universidade Catolica de Santos, com especiali-
zagdo em Comunicacdo Corporativa na ESPM e em Marketing Digital no Insper. Possui mais de
15 anos de experiéncia no mercado da Comunicagio com forte atuagdo em a¢des de PR, Geren-

ciamento de Crises, Media Training e Marketing Digital.

Iniciou a carreira como estagidria na Prefeitura de Sdo Vicente e fez estagio no jornal A Tribuna

de Santos ¢ Agéncia Brasil (rede EBC). Trabalhou na Timbro Comunicagdo com atendimento

Vo2,
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a franquias da Coca-Cola no Nordeste e no Sul do Brasil, além de atuar como executiva sénior
na agéncia Weber Shandwick com clientes como General Mills, Cury Construtora, Bloomin
Brands (de Outback, Abbraccio e Fleming’s), Korn/Ferry e Unilever Foods. Em 2017, atuou na
Loures Consultoria como Coordenadora de Comunicagéo, a frente do grupo Krafi Heinz, Fini,
Jasmine e Abilio Diniz (empresario, Peninsula Participagdes e Instituto Peninsula). Trabalhou
ainda na agéncia do Governo do Estado, Investe Sio Paulo, liderando o time de Comunicagdo e
Marketing, e com projetos pontuais na drea de Marketing Digital (SEO, Ads, conteudos). Melina

¢ definida como Perfil 4 para os efeitos desta concorréncia.

Perfil 5 — Atendimento Jdanior

Este profissional serd responsavel pela alimentag¢io diaria do banco de dados com informacées
detalhadas sobre os objetivos, recursos, prazos e resultados dos programas, planos, acdes e servi-
¢os da pasta, considerando que a coleta deve ser feita junto a8 SEFAZ; apoio na producio e divul-
gacdo de materiais de comunica¢do com acompanhamento dos registros das divulgagdes e tam-
bém o controle do levantamento de informag6es sobre cada veiculo de comunicacio, realizado

por meto de pesquisas ¢ atividades correlatas, de acordo com modelo a ser fornecido pela SEFAZ.

Este perfil também participard do atendimento diario a imprensa, redacio e revisfio de materiais,
suporle ao acompanhamento de entrevistas, identificacio e contatos com porta-vozes, producio
de relatdrios diarios para indicacoes de a¢bes, acompanhamento de matérias de TV, radio e inter-

net para atuagdo em tempo real, quando necessério. Producéo de avisos de pauta, releases e notas.
Os profissionais deste perfil serao:

Carolina Stefanini, possul mais de 15 anos de experiéncia em Comunicagio Corporativa e As-
sessoria de Imprensa. Atuou no atendimento, com consultoria em posicionamento institucional
para organizagdes de diversos setores, entre eles: industria automotiva e de infraestrutura para os
setores de telecomunicacdes, educagio, tecnologia, servigos e terceiro setor, entre outros. Traba-
lhou em agéncias de comunicagdo, como FSB Comunica¢des, A4 Comunicacdo, Fundamento e
CDN. Graduada em Jornalismo e Pedagogia, tem especializa¢do em Comunicagdo Corporativa
e Relagdes Publicas e € Mestre em Educacdo. Carolina é definida como Perfil 5 para os efeitos

desta concorréncia.
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Osmar Barros ¢ formado na Universidade Metodista de Sdo Paulo e pos-graduado em Gestio

de Comunicagdo e Marketing pela USP - Universidade de S3o Paulo. Com mais de 10 anos de

experiéncia, atuou em grandes agéncias, nacionais e internacionais, atendendo empresas de tec-

nologia, instituigdes financeiras, turismo, seguradoras, responsabilidade social, entretenimento,

inovagdo, cosméticos, telecomunicagdes e saude. Durante sua carreira, trabalhou para clientes

como [tau Unibanco, Aon, Rakuten, AccorHotels, Samsung, O Boticario, Claro, Nextel, Apple e

iFood. Osmar ¢ definido como Perfil 5 para os efeitos desta concorréncia.

Atividades

Equipe
alocada

Tempo de execugio

normal

emergencial

N" de Horas atividade
estimadas por més

a) Revisio, elaboracdo e desenvolvimento de plano
estratégico e operacional de comunicagio, a fim de
informar de forma eficaz sobre as aces, projetos e
programas a que alude o item 2 deste projeto. Este
plano estratégico e operacional deve conter medidas
de curto, médio e longo prazo, com propostas de
execugdo que possibilitem o fornecimento de infor-
magao adequada a todos os veiculos de comunica-
¢do, contemplando a forma e conteudo da produgio
de informativos: press releases, avisos de pauta, arti-
gos, notas, cartas, e outros materiais necessarios para
sua execugao.

a.1) Elaboragio de relatério diario da execugio dos
objetivos de comunicagio propostos, com descri¢ao
do cumprimento de demandas e a¢des do dia

b) Monitoramento dirio da exposigio dos projetos,
agoes e programas na midia - veiculos de comunica-
Gdo: jornais, revistas, TV, radio e internet, contem-
plando ainda:

b.1) Avaliagio diaria, por meio de leitura do con-
teddo das matérias jornalisticas publicadas que
abordam temas concernentes ao ambito de atuagao
elencado no “item 2” deste projeto, bem como de
ferramentas de comunica¢io disponibilizadas que
versem sobre tais agdes, programas e projetos, as-
sim como verificagdo dos resultados obtidos com a
aplica¢ao do plano de comunicacéo referido no item
precedente;

b.2) Apoio na elaboracao de relatérios especificos
sobre temas relacionados a ag6es, projetos e servi¢os
que envolvam o ambito de atuagio delimitado nes-
te Edital, para servir como ferramenta de suporte as
a¢des de comunicagao realizadas junto aos veiculos
de comunica¢do, no tocante a divulgagao e publica-
¢ao destes temas, atendendo ao disposto no artigo
37, §1° da Constituicao Federal

www.gbr.com.br

Diretor: 10%
Gerente: 7,5%

Sénior: 30%

Gerente: 7,5%
Sénior: 30%

Gerente: 5%
Sénior: 20%
Pleno: 50%

Sénior: 20%
Pleno: 50%

Gerente: 5%
Sénior: 10%
Pleno: 50%

15 dias 7 dias

5 horas 3 horas
4 horas 2 horas
5 horas 3 horas
6 horas 3 horas

(al) 93 horas

(al) 93 horas

(b1+b2) 366 horas

152 horas

214 horas
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Tempo de execucao

Atividades

¢) Produgio, gerenciamento e disseminagao de in-
formagbes voltadas & comunicagio externa de forma

Equipe

alocada

Gerente: 10%

normal

emergencial

N' de Horas atividade
estimadas por més

coordenada com 6rgao setorial do Sicom no 4mbito 8 horas 4 horas (c1+c2) 638 horas
. . . . Pleno: 20%
da Secretaria da Fazenda e Planejamento, incluindo
ainda as seguintes atribui¢oes e especificacdes:
c.1) Alimentagio didria do banco de dados desen-
volvido pela Secretaria da Fazenda e Planejamento,
com informacoes detalhadas sobre os objetivos, re- Junior: 20% 6 horas 3 horas 322 horas
cursos, prazos e resultados dos programas, planos,
agoes e servigos delimitados no Edital.
¢.2) Producio de material (releases, avisos de pauta,
artigos, notas entre outros) com informagoes funda- Gerente: 5%
mentadas, além da elaboragdo de estratégia e acdes .. 8 horas 4 horas 316 horas
. - . Sénior: 40%
de divulgagio, com acompanhamento dos registros
na midia.
(‘.l).Rec_epqao, triagem e 1ntermedla.<;a0~d1ar1a. das so- Sénior: 10%
licitagoes dos veiculos de comunicagio (tais como
- . . 1. . . H - 0,
jornais, revistas, TV, radio e internet) no ambito de Pleno: 20% 8 horas 4 horas (d1+d2+d3+d4) 793 horas
atuacdo delimitado neste Edital, com as seguintes Juniores: 25%
atribui¢des e especificagbes:
d.1) Atendqnento dl_arlo a _J(?rnahstas e gerencia- Gerente: 15%
mento das informagdes solicitadas pelos veiculos —_ 10
EAGa G tri 1 ; eniores: 10%
de comunicacao; triagem e analise para posterior 8 horas 4 horas 204 horas
solugdo da respectiva demanda com subsidios dos Plenos: 30%
6rgios que tenham competéncia sobre os assuntos Juniores: 25%
delimitados neste projeto.
d.2) Apoio na sele¢io e qualificacio de porta-vo-
zes e representantes (dentre os servidores publicos
estaduais) que irdo realizar as atividades de atendi- Gerente: 15%
mento e esclarecimento as solicitagdes dos veiculos Seniores: 10%
de comunicagio, tais como entrevistas ou prestagao Plenos: 30% 8 horas 4 horas 194 horas
— N . 0
de esclarecimento sobre agoes, programas e servigos, ] .
utilizando sempre critérios técnicos, tais como perfil Juniores: 25%
adequado, o tema em pauta e seu enfoque estratégi-
co, dentre outros.
d.3) Avaliagdo e planejamento estratégico de eventu-
ais contatos e reunides diretas e personalizadas entre
os veiculos de comunicacdo e as autoridades do Po-
der Executivo Estadual, definidos de comum acor-
do com o gestor do contrato, indicado pela Area de Diretor: 10%
Comun.icat;éo do Gabipete da Secretaria da Fazenda Gerente: 15%
e Planejamento primeiramente, ou que, em um se- Seni 05 8 horas 4 horas 198 horas
gundo momento, contribuam de forma efetiva para o enigres:BlOib
adequado cumprimento destes servigos, sempre ob- Plenos: 30%
jetivando uma adequada divulga¢éo das agdes, pro- Juniores: 30%
jetos e servicos em epigrafe, respeitando-se as obri-
gacdes legalmente instituidas de educar e informar a
populagio do Estado.
d.4) Controle do levantamento de informacdes Gerente: 15%
sobre cada veiculo de comunicacio, realizado por Seniores: 10%
meio de pesquisas e atividades correlatas, de acordo 5 horas 3 horas 197 horas
; P iy Plenos: 20%
com modelo definido pela Area de Comunicacao do
Gabinete da Secretaria da Fazenda e Planjemanto. Juniores: 80%
\
-'., ]
7
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A GBR Comunicagio esta preparada para atuar em tempo real. Trabalhamos pautados pela
urgéncia, pois sabemos que as questdes de comunicagio tém de ser tratadas de forma rapida e
assertiva, em especial no setor publico, por se tratarem de a¢des € programas que afetam pro-
fundamente a vida de milhdes de cidaddos. Nossa rotina de trabalho compreende das Sh as 22h,

além dos plantes noturnos.

Mantemos profissionais plantonistas. O cliente recebe a lista completa de telefones e contatos
dos profissionais envolvidos. Da mesma forma, a equipe esta qualificada para produzir relaté-
rios diversos. Um de nossos diferenciais € a Analise Diaria de Midia, com alertas para a preven-
¢do de crises e para o aproveitamento de oportunidades. A equipe de 9 (nove) profissionais esta
preparada, quantitativa e qualitativamente, para atuar de acordo com o planejamento estratégico
aprovado pela SEFAZ, assim como € capaz de realizar os atendimentos especificos aos veiculos

de comunicagao.

A experiéncia GBR Comunicagdo na drea de gerenciamento de crises e relacionamento com a
imprensa comprova nossa capacidade de formular e implementar estratégias de comunicacgio e
de manter relacionamentos adequados com jornalistas e veicuios de comunicacdo. A sistemati-
ca de trabalho prevé a realizacdo de plantdes nos finais de semana, atendimento noturno € ga-

rantia de atendimento com senso de urgéncia para todas as necessidades do escopo do trabalho.

Com a equipe proposta sera possivel atender necessidades de trabalhos concomitantes, manten-
do-se o padrdo de qualidade necesséario A equipe se organizard, também, para a producio dos
seguinles servicos, que nossa experiéncia comprova serem importantes para o bom resultado

dos trabalhos:

Andlise diaria de midia - A partir das 5h30, os jornais sdo analisados, assim como o noticiario
das TVs e radios desde a noite anterior. O resultado é consolidado em um relatério, nos moldes
do realizado na Analise de Midia proposta neste edital. A confeccdo deste relatorio envolve o

trabalho dos atendimentos, sob a supervisdo do Diretor e Gerente.

Apresentamos a seguir os curriculos resumidos dos profissionais, acompanhados das respecti-

vas comprovagdes referentes a formagio e experiéncia, conforme exigéncias do edital.
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Quantificacio e perfis dos profissionais

Para o atendimento as demandas, de acordo com o proposto nesta concorréncia, a GBR Comu-
nicagdo colocara a disposi¢do 9 (nove) profissionais, enquadrados nos perfis 1, 2, 3 e 4, confor-

me orientacdo do edital.

Apresenlamos a seguir os curriculos resumidos dos profissionais, acompanhados das respecti-

vas comprovagdes referentes a formacdo e experiéncia, conforme exigéncias do edital.

Perfil 1 - Guilherme Barros

Com 40 anos de experiéncia, o CEO da GBR Comunicacio, Guilherme Barros, é um dos jornalistas de
Economia mais respeitados do Brasil. Atuou nos veiculos de maior relevancia da imprensa brasileira
como O Globo, Gazeta Mercantil, Exame (fo1 chefe da sucursal Rio, época na qual ganhou, em vérias
edicdes, o Prémios Abril e, em 1995, recebeu o troféu maximo da editora: o Grande Prémio Abril). Foi
também colunista de Economia do Jornal do Brasil, chefe da sucursal Rio da revista Epoca ¢ diretor da
sucursal da revista VEJA. em Brasilia. Em Sao Paulo, foi colunista de Economia da Folha de S.Paulo,
onde lancou a coluna Mercado Aberto. da qual foi titular por nove anos. Nesse periodo, {o1 finalista do
Prémio Esso. Durante sua passagem pelo portal de noticias 1G, {oi eleito Jornalista Econdmico do Ano
— o primeiro de um veiculo online. pela Ordem dos Economistas do Brasil. Seu blog foi considerado

um dos trés mais influentes do Brasil. Antes de abrir a GBR Comunicacdo, em 2014, esteve a {rente da

Comunicacdo do Ministério da Fazenda e da Federacao das Industrias do Estado de Sao Paulo (FIESP).

Cargo/Empresa
01/02/1984 17/09/1984 Reporter/Editora O Fluminense™ Ltda.
01/11/1984 22/11/1984 Reporter “B”/ARCA - Editora e Grafica Ltda.
01/02/1986 0171171986 Reporter Especial/O Globo Empresa Jornalistica Brasileira 1.1da.
04/11/1986 31/07/1987 Editor “F”/ Gazeta Mercantil S/A Editora Jornalisitca
22/08/1988 09/02/1996 Editor “A”/ Editora Abril S/A
22/01/1996 24/03/1998 Colunista Especial’Jornal do Brasil S/A
01/04/1998 20/09/1984 Chefe Sucursal/ Editora Globo/S/A
04/10/1999 05/04/1984 Editor Executivo/Abril S/A
04/04/2000 17/07/2000 Editor/ Editora Camelot S/A
29/08/2000 03/06/2019 Sécio-diretor/GBR Participacdes Ltda.

Total em anos: 33 anos e 7 meses

¥
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