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Raciocínio básico

Em 2019, o estado de São Paulo cresceu o dobro da velocidade do país, liderou nacionalmente

a geração de empregos, criou programas de incentivos de investimentos, viu a arrecadação real

subir 2,60/o, ajudando a resolver o problema fiscal de muitos municípios paulistas, que receberam

8% mais repasses que no ano anterior. Ao mesmo lempo, o eslado reformulou o programa Nota

Fiscal Paulista, aÍaiu empresas, atuou com racionalidade fiscal e melhorou suas contas públicas.

Esses resultados refìetem o conjunto de ações de governo que tem sua origem na Secretaria da

Fazenda e Planejamento do Estado de São Paulo.

Nota-se que, no entanto, essas ações nem sempre são revertidas em notícias que poderiam elevar

o grau de percepção positiva da população em relação à secretaria. Essa sequência de ações de-

monstra que o trabalho da Secretaria da Fazenda é baseado em planejamento e, é neste contexto,

que entramos com a necessidade de levar aos cidadãos informações sobre o Plano Plurianual

(PPA) e suas audiências públicas. Uma comunicação eficiente, direta e focada ajudaria a secreta-

ria a atingir suas metas de engajamento para a elaboração do PPA do governo. Por se tratar do ór-

gão orçamentário e de planejamento do estado, a secretaria transpassa as diretrizes do PPA 2020-

2023: a descentralização, redução de desigualdades regionais, transparência, eficiência e

inovação. Para reverberar as mensagens quanto a essas metas, as audiências públicas devem sair

do meio discursivo e entrar no espectro da transparência e aproximação com os paulistas de todo

o estado, mostrando a eles o trabalho de construção de diretrizes futuras para o embasamento do

desenvolvimento econômico de São Paulo de maneira estruturada.

A GBR propõe uma comunicação dinâmica, buscando traduzir para o cidadão e aproximar a to-

dos dos temas técnicos que integram o PPA 2020-2023. O sucesso para atingir os nove objetivos

do plano: educação de qualidade, saúde pública integrada, segurança para a sociedade, de-

senvolvimento econômico, desenvolvimento social, qualidade de vida urbana, agricultura

competitiva, desenvolvimento sustentável e gestão pública moderna e eficiente, comprome-

tida com a qualidade dos serviços públicos, controle de gastos e transparência, dependerá da

preparação dos fazendiârios para as audiências públicas. Maximizar a comunicação da secretaria

é, aléin de atender o PPA, melhorar a relação do governo com as pessoas.

l:lmbora as perspectivas sejaur de recuperação da dinâmica econômica, persistern elevados

desequilíbrios e desaûos que requerem a aruação qovernamental. AIém de ações voltadas ao

estírnulo da eficiência produliva da economia paulista, com recuperação do consruno e do

investimento, o maior desalìo que se apresenta no conlexto atual é propiciar condiçòes para 
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vamente mais severa no periodo recente face o aumento do desemprego, (infbnna o PPA.)

Estes desalìos estão no centro da secretaria. De forma coordenada e estratégica, as ações da Se-

cretaria da Fazenda e Planejamento permitiram que o estado saísse mais rapidamente, em com-

paração a oufos estados. da recessão que assolou o país. Isso se traduz na melhoria real de vida

às 291 mil pessoas que conquistaram um emprego em 2019 em terras paulistas. Suas soluções

criativas e inovadoras são copiadas por todo o Brasil e o órgão é um líder natural nos debates

entre secretarias congêneres. E tudo isso sendo realizado respeitando as regras de mercado, o

que torna São Paulo o estado com melhor ambiente de negócios do país, acelerando o ciclo

econômico virtuoso da "locomotiva brasileira"'. Não à toa, como salientou o secretário Henrique

Meirelles em sua última entrevista de2019, o crescimento paulista de2,60/o no ano loi muito aci-

ma do esperado para o pais (1,2%) e mais intenso que o vivido na economia americana. Se fosse

um país, São Paulo teria tido o quinto maior crescimento do ano, acelerando neste ano, quando

o estado pretende crescer 3%0.

Essas atribuições e conquistas da secretaria se devem principalmente por atender aos preceitos

do PPA, que prevê metas estruturantes para os eslados. Soluções únicas, como a Nota Fiscal

Paulista, comprovam a excelência do órgão que com uma única medida ampliou a arrecadação,

combateu a informalidade, engajou os consumidores e ampliou a transparência tributária no es-

tado. A concessão inteligente de incentivos fiscais e a estruturação de clusfers e polos produtivos

ampliam a racionalidade econômica do estado. O uso responsável de recursos faz que se torne

realidade a cada dia a visão de futuro da secretaria: "ser consît'uÍor de uma gestão diferente que

enlregue para a soc'iedade mais cont menos".

Mas isso nem sempre chega ao paulista. e o problema se deve a um fator histórico e estrutural

que afeta também a comunicação da Secretaria da Fazenda e Planejamento do Estado de São

Paulo. Órgao notadamente técnico, reconhecido por sua capacidade, excelência e rigor, deve

promover mais ações de comunicação que possibilitem aos cidadãos conhecerem seu compro-

metimento com a promoção da justiça fiscal e do desenvolvimento paulista.

É preciso atuar para evitar que se estabeleça um certo preconceito com o órgão, cuja imagem

facilmente pode ser apenas ligada ao lado impopular da cobrança de imposlos, algo que não

gera um apelo positivo ou um engajamento da população. Para muitos, a visão da secretaria está

Á
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associada apenas a este "fator negativo", em parte pelo desconhecimento da população de como

estes impostos são aplicados e voltam aos 46 milhões de moradores do estado em serviços e em

investimentos.

Essa visão é reforçada por dois aspectos: a comunicação de serviço pralicada pela secretaria e

pelo distanciamento que toma de anúncios que envolvem outros órgãos do governo e agenles

econômicos. Podemos citar o anúncio do IPVA de 2020, que não aproveitou a redução de 3,54%

em relação às tarifas do ano de 2019 pela redução dos valores dos veículos, uma divulgação vi-

ciada em modelos antigos chegou a TVs, rádios. jornais e portais com tur neutro "conheça aqui

os valores do IPVA para o próximo ano".

A proposta é partir para uma ação que enfbque o processo de elaboração do PPA 2020-2023

como um pilar para os planos desenvolvidos pelo Estado. Para isso, a sugestão da GBR é criar

um cronograma de divulgações das audiências públicas do PPA, sempre explicando de fonna

direta o porquê dessas apresentações e mostrando de forma prëtica como as diretrizes de out¡os

planos impactam no dia a dia de cada um. Com isso" destaca-se a importância da participação de

todos e, por último, a faltade apelo político da Fazenda. Órgão técnico, muitas vezes vê o crédito

de suas realizações ser direcionado a outras secretarias.

Um exemplo disso loì a nova estratégia na redução do ICMS para a aviação comercial, que gerou

centenas de novos voos no estado, 59 mil empregos e turbinou o turismo, mas nas reportagens

sobre o tema nem sempre aFazenda era citada, fazendo com que se recaísse o reconhecimento

da medida aos políticos e até às empresas, indicando uma dificuldade da secretaria em trabalhar

melhor a informação, inclusive divulgando resultados concretos da medida e seus desdobramen-

tos, como a criação de stopover das maiores companhias brasileìras nos aeropoftos paulistanos,

o que intensifica a estadia de visitantes na região metropolitana, movimentando a economia. Da

mesma forma" nem sempre fica claro para a imprensa - e como consequência aos cidadãos - a

atuação da Fazenda na atração de investimentos, criação de novas frentes de negócios e geração

de renda no estado. Na secretaria, com esta visão tímida de comunicação,até mesmo a fìgura do

secretário, uma autoridade global no mundo econômico, perdeu espaço na confecção de artigos

e inliuência do debate nacional.

A decisão da secretaria em promover uma revisão de sua estratégia de comunicação e relaciona-

mento com públicos esfratégicos revela sua compreensão do cenário complexo e desafiador dos

tempos atuais. Abranger temas que vão do combate à sonegação ao programa de desestatização,

{

+
.+/

5
ß



GBR
(_

comunrcaçao

criar um calendário de diwlgações organizado, como é realizado por instituições como Banco

Central, Receita Federal e FMI. oferecer cursos para jornalistas em temas tributários e orçamen-

tários, dar clareza aos programas de desestatização e combate ao desvio e desperdício do dinhei-

ro público. É essencial que governos e seus órgãos decisores estabeleçam práticas de dilulgação

de informações de forma que cidadãos e instituições compreendam a necessidade de determi-

nadas decisões, assim como os seus beneficios imediatos ou em longo prazo. A consolidação da

reputação da secretaria como órgão técnico e rigoroso, que age ciente de sua responsabilidade

na geração de melhores condições de desenvolvimento econômico no estado é fundamental para

o desenvolvimento de suas atividades, reduzindo possíveis resistências às decisões e elevando o

potencial de adesão da sociedade.

Assirn, a secretaria alcançarâ seus seguintes objetivos em especial os seguintes pontos:

. Aproximar aFazenda das pessoas, empresas e servidores:

. Ser mais justo e efrcaz na relação com o contribuinte e agentes públicos;

. Ampliar os recursos para a sociedade por meio da redução do custo de servir;

. Reduzir a burocracia, simplificando, integrando e informatizando processos.

Aperfeiçoar a comunicação da Secretaria da Fazenda e Planejamento melhora a eficiência do

órgão, que passa a atingir um de seus mais importjantes objetivos. Desta maneira, contribuiu para

o sucesso do governo. para o comprimento das metas do Plano Plurianual 2020-2023 e, conse-

quentemente, para a economia e a vida de 4(r milhões de pessoas.

www.gbr.com.br 6 A
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Plano de Ação

Conforme determina o edital, esta concorrência envolve a prestação de serviços de assessoria de

imprensa para planejamento, orientação e suporte no relacionamento da Secretaria da Fazenda

e Planejamento com veículos de comunicação, objetivando a comunicação eficaz com os dife-

rentes segmentos da sociedade, atendendo aos princípios encadeados no Plano Plurianual (PPA).

Isso visa a dilulgação e disseminação de informações relativas aos serviços públicos, ações,

projetos e programas inseridos no campo funcional da SecretariadaFazenda e Planejamento,

garantindo a veiculação fidedigna e adequada para informar e orientar os cidadãos, estimular a

participação popular e colher insumos para o aprimoramento das políticas públicas.

Este plano terá sempre em conta, tanto na fuse de planejamento como em sua execução, um

necessário alinharnento com as diretrizes do Sicom (Sistema de Comunicação do Estado de São

Paulo). Ou seja" estará alinhado às diretrizes de: difundir as informações de interesse público

sobre as ações do Governo, os direitos dos cidadãos, serviços e proietos nas diversas áreas de

interesse da sociedade; estimular a sociedade a parricipar do debate e do aprimoramento das po-

líticas públicas do Estado; aprimorar a utilização das tecnologias da informação e comunicação

como meio de democratizar as informações de governo, fucilitar o acesso aos serviços, aumentar

a transparência de seus atos e fortalecer o diálogo com a sociedaCe; trabalhar oferecendo acessi-

bilidade universal à comunicação de governo, atuar de forma sustentável e se tornar referência

nacional em seu setor de afuação. Da mesma forma, levar em consideração os 5 P's do PPA:

Pessoas, Planeta, Prosperidade,Paz,e Parceria, que agrupam os l7 objetivos e as 169 metas da

Agenda 2030.

A - Estratégia com a mídia

Devido à natureza da secretaria, este plano fbi elaborado com base em três eixos lemáticos: a)

a questão fiscal e tributária, b) serviços públicos e c) crescimento e investimento, incluindo o

programa estadual de desestatização, sempre atendendo aos preceitos do PPA- Percebe-se que

temas como impostos, sonegação, inadimplência e fraudes passam a ser tratados do ponto de

vista positivo, ou seja. arrecadação, investimento, serviços e crescimento econômico. Fazer com

que o equilíbrio fiscal e a gestão efìciente do estado possam ser percebidos como ativos de todos

os paulistas e, principalmente, ampliar a percepção de que as ações da secretaria se traduzem em

maior desenvolvimento econômico e social para todo o estado.
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Ações inovadoras e impactanles, como a criação de um novo calendário de diwlgação da se-

cretaria (que leve em conta a sazonalidade e os riscos de notícias negativas para se contrapor e

minimizar estes efeitos), humanização das histórias tributárias por meio da Nota Fiscal Paulista,

ampla cobertura da desestatização, abordagem moderna e completa das ações contra a coffup-

ção, acompanhamento e divulgação dos desdobramentos de decisão da secretaria (de forma in-

tegrada entre mídia, influenciadores e redes sociais), reforçar a posição do secretário como um

importante interlocutor da economia brasileira, por meio de artigos e opiniões, e a criação de

uma relação com a imprensa baseada em confiança, informação de qualidade e promoção de

cursos serão a chave para uma nova narrativa de comunicação da secretaria.

O objetivo é, ao mesmo tempo que se pretende uma ação proativa, estar atento para agir de for-

ma preventiva e, em casos extremos, dar prioridade máxima à gestão de crise, com uma atuação

efrcaz, para minimizar impactos negativos à imagem da secretaria, aproveitando o estreito rela-

cionamento entre a Fazenda e os contribuintes. para estimular a cidadania e o despeftar da cons-

ciência tributária do cidadão paulista, com impactos no combate à sonegação e inadimplência.

objetivos que condizem com aprática e a expertise da GBR COI\{LfNICAÇÃO.

Por se tratar de um plano de abrangência estadual, o trabalho de comunicação 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 questão. Para isso. nesta proposta defìnimos

como públicos estratégicos:

I. Poderes executivo, legislativo e judiciário estadual e municipal locais.

IL Cidadãos em geral.

IIl. Comunidades diretamente afetadas pelos projetos do PPA.

IV. Influenciadores locais e das áreas de lìnanças e educação financeira.

Como a imprensa é o canal de relacionamento com esses públicos" seguindo a determinação do

edital, dividimos-na da seguinte forma: telejornais locais, telejornais nacionais, rádios locais,

jornais locais, revistas locais, sites e ó/ogs locais, grande imprensa nacional e econômica, veícu-

los especializados nos diferentes temas que envolvem as ações da secretaria e, eventualmente,

imprensa internacional por conta da relevância do nome do secretário para o mercado financeiro

global. Da mesma forma, a ação será integrada com as redes sociais. com inlluenciadores e arti-

gos para a imprensa. A comunicação incentivará os próprios sen'idores e gestores a replicarem

as informações geradas pela secretaria.

\www.gbr.com.br I /h
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A priorização destes veículos deve ser def,nida de acordo com temas estratégicos a serem traba-

lhadas e seus impactos sociais e econômicos. AIém disso, o porla-vozserá um fator fundamental

na delìnição da estratégia de divulgação, baseada na formação dos jomalistas e relacionamenlo

de confiança e transparência.

Desta maneira, a GBR COMUNICAÇÃO vai intensificar relações tanto com a chamada grande

imprensa, mais afeita aos debates fiscais e econômicos do país e do estado, como com a mídia

regional, pensando em lemas e no impacto local das ações da secretaria, aproximando-a do

contribuinte e do cidadão. Da mesma forma, terá uma estratégia especial para influenciadores,

em ação orquestrada com as redes sociais e com a mídia internacional, que olha para São Paulo

com a mesma importância dedicada a muitos países- Para isso, será necessária uma clara visão

da secretaria, suas atividades e impactos sociais. Uma relação transparente, direta e conlìdente

dos diversos e plurais meios de comunicação do estado permitirão pautas customizadas que

atenderão a públicos específicos, garantindo que a mensagem da secretaria chegue a todos, em

um momento em que a sociedade está tão segmenhda e diversa.

Como o trabalho da Secretaria da Fazenda e Planejamento permeia todo o governo, será neces-

sário parcerias estratégicas e pontuais com diversos órgãos da eslrutura estadual, principalmente

o Gabinete do Governador. estatais, autarquias e outras secretarias. Da mesma forma, será ne-

cessário um relacionamento estreito com as mídias sociais da secretaria, mesmo nos casos em

que a divulgação inicial caiba a oulros órgãos, caberá à secretaria parlicipar desta comunicação

com s'lbsídios e, em muitos casos. acompanhar e detalhar os desdobramentos de atos que podem

benefìciar a todo o estado. Com uma ação coordenada ajusta pactuação, é possível manter o

protagonismo do govemador ou de órgãos parceiros da secretaria. para a divisão de responsabili-

dades e visibilidade. Em muitos casos, caberá à secretaria acompanhar os desdobramentos, com

grandes oportunidades de comunicação, mesmo que o ato inicial tenha sido de responsabilidade

do governador ou de outros agentes.

Como a secretaria está em constante evolução, seja em práticas para obter maior eficiência na

arrecadação e na destinação de recursos, seja na adequação de suas ações às transformações

sociais e tecnológicas que São Paulo vive intensamente, outro tema relevante são as novas fer-

ramentas, tecnologias de ponta em sistemas eletrônicos e serviços digitais on-line aos cidadãos.

Nesse caso, as ações serão focadas em veículos e jomalistas com perfìl educativo e de grande

alcance, massificando a divulgação das informações. Esse também é um tema paraa reafirma-

\
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ção do perfil inovador e pioneiro de São Paulo. Desafios que compatibilizam completamente

com a GBR, uma agência especializada em comunicação corporativa integrada, estratégica,

com redes sociais e influenciadores.

É com este olhar estratégico que o plano de ação conseguirá fazer que a secretaria trabalhe a

pauta corretapara cada veículo, cada público e cada localidade, ajudando na conscienttzação

dos contribuintes e cidadãos da responsabilidade fiscal, em um país tão carente de educação eco-

nômica e fìnanceira. Tributos precisam ser entendidos em toda a sua cadeia, não apenas na fase

de cobrança, mas em sua aplicação, tanto na prestação de serviços como em sua possibilidade

multiplicadora de riquezas e bem-estar. Em longo prazo, isso facilitará a conquista dos objetivos

e resultados que a própria secretaria persegue, melhorando a situação econômica do estado, do

govemo e das pessoas.

Outros dois desafìos que se impõem são a administração da área previdenciária do estado e a

geslão de compras públicas. Fundamental para o equilíbrio de longo prazo do estado, a reforma

tem o desafio de economizar RS 32 bilhões aos cofres públicos na próxima década. Caberá à

secretaria juntar esforços com o restante do govemo para traduzir os benefícios desta medida

para a população, incluindo as vantagens de um sistema equilibrado, o que signifìca também o

lìm de privilégios e regalias. Na gestão das compras públicas é necessário mostrar como isso se

relacicna com um estado eficiente, transparente e responsável.

Também é necessário criar um novo formato de relacionamento, previsível e organizado. Des-

ta fbrma a secretaria deve criar um calendário de divulgação, nos moldes do que jâ realizam

empresas de capital aberto e órgãos como Banco Central e Receita Federal, no Brasil, e o FMl,

internacionalmente.

Desta maneira, será necessário inclusive esclarecer e orientar, além da lorma básica de informar,

programas que têm dado muitos resultados, como o recente Plano Especial de Parcelamento

(PEP), que garantiu uma arrecadação extraordinária de RS 4 bilhões ao Estado em 2019, que

muitas vezes ficam restritos às empresas mais estruturadas. Por outro lado, mostrar que, ao con-

trário do que ocorre no âmbito federal com o Refis, iniciativas como esta não são um "prêmio"

aos inadimplentes.

Assim. lais frentes e desafios exigem soluções únicas, pensadas a cada caso, e de acordo com

as pricridades do momento. Sempre visando o que foi bem traduzido no discurso de posse do

govemador, quando salientou que "a população quer um governo eficiente, de resultados. São

www.gbr.com.br å\ l0 lh
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Paulo precisa resgatar sua paixão por fazer, sua força empreendedora e moderna, e ser o que sem-

pre foi: o Brasil que realiza". Pensamento que coincide absolutamente com a visão do secretário,

o qual indicou também em sua posse que, nos programas de incentivo, "é preciso deixar claro.

temos total condição de deixar muito transparente qual é 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

à manutenção dos incentivos ao cumprimento desses objetivos", traduzindo um posicionamento

que se estende para toda a secretaria.

B - Acões a serem desenvolvidas pela contratada junto à mídia

Para atender esta estratégia, toda a comunicação, de curto, médio e longo prazo, incluindo situ-

ações de crise, terão cinco eixos fundamentais de atuação, atendendo aos preceitos do PPA, que

darão efetividade aos desafios propostos no edital e que se desenvolvem a curto, médio e longo

prazos: engajamento da população, transparência e efetividade, construção de uma imagem rela-

cionada ao desenvolvimento e integração estratégica. Como estabelece a legislação, toda a ação

atenderá aos quesitos de não utilizar propaganda partidária, promoção pessoal ou de autoridades

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

Iniciativas criativas e inovadoras colocarão a comunicação da secretaria à altura dos desafìos atu-

ais- Uma abordagem humanizada e explicativa de questões tributárias, responsáveis por questões

orçamentárias e didáticas para temas econômicos, ajudarão na construção de uma imagem mais

ativa" Com isso, parte da equipe da secreúaria terá relevância no debate gconômico nacional, em

um relacionamento confidente, âgll e efrcaz. A utilização de soluções criativas, que não necessa-

riamente sejam custosas, mas sim planejadas, permitirão resultados mais consistentes, em linha

com o que as empresas e governos de melhor reputação no país e no mundo têm realizado, de

forma integrada e estratégica.

I. Engajamento da população.As metas e objetivos da Secretaria da Fazenda e Planejamen-

to do Estado de São Paulo somente serão atingidas se contribuintes, cidadãos e moradores

se engajarem, enlendendo e compartilhando dos valores que permeiam o governo. A justiça

fiscal, com o combate à sonegação, só será obtida com a participação popular. Para isso, será

necessário intensificar a busca de educação fìnanceira e tributaria, algo historicamenle raro

no país- Os tributos precisam deixar de ser visto como um ônus, mas sim uma contrapartida

a serviços públicos de qualidade. Neste sentido, será necessário tratar dos tributos de forma

global, indicando as razões de sua existência, a metodologia de sua cobrança e a efetividade

de seus recursos. Esla ação tem que levar em conûa todos os tributos existentes no Estado,

www.gbr.com.br .s\ ll
M



GBR
comunicèção

em um momenlo que a atual administração promeleu não aumentar as alíquotas existentes,

e coordenar estas ações com medidas de combate a fiaudes e sonegação. Da mesma forma,

isso precisa coincidir com a execução orçamenlária do governo paulista. Para isso será ne-

cessário mapear, entender e integrar as diversas formas de comunicação dos tributos e ações

orçamentárias existentes em diversos programas já existentes. Humanizar a questão tributá-

ria, utilizando os bons exemplos da Nota Fiscal Paulista, será fimdamental neste processo.

Fazparte deste plano de ação os seguintes itens:

' Elaboração de um calendário de dilulgação contemplando ações de curto, médio e

longo prazos. Neste ponto, será necessário criar uma nova cultura de diwlgação de

temas fiscais e orçamentiirios no estado, de forma a cnar um fluxo que atraia a aten-

ção de jornalistas e da comunidade.

' Atualização dos materiais de imprensa. p ress releases direcionados por regiões e de

abrangência esþdual para as ações em jornais estaduais.

. Programação de eventos em cada uma das regiões atendidas pelo PPA, aproximando

as autoridades das comunidades locais.

. Visitação de locais atendidos por ações do estado, mostrando como o plane-iamento

contribuiu para o desenvolvimento local e do estado.

' Elaboração de campanhas de educação tributária para a população paulista, de forma

didática e simples, que possam ser distribuídas para a imprensa ein diversos forma-

tos (texto, on-line, TV e rádio), para ampliar a compreensão da situação fiscal ampla

do Estado de São Paulo.

. Acompanhamento: análise quantitativa e qualitativa das ações de imprensa. Desta

maneira, a equipe de comunicação conseguirá mensurar melhor seu desempenho e

adequar as estratégias quando necessário.

II.Transparência e efetividade. A esperada conexão com os cidadãos, para que se am-

plie o engajamento dos contribuintes com temas fiscais e econômicos do estado só virá

com transparência total de ações, métodos e resultados. No caso dos tributos, esclarecer

formulas, regras de isenção etc. Nas questões orçamentárias, sempre ter em mente que tal

despesa trará benellcios para a população, baseando-se em estudos técnicos e nas Leis de

Diretrizes Orçamentárias (LDO) e Lei OrçamentëriaAnual (LOA). Ter uma ação coorde-
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nada e inovadora das ações de desburocrafização, gestão e combate à comrpção e desvios

será primordial para esta nova conquista. Neste conceito, a criação de cursos para jornalis-

tas em temas orçamentários e tributários será fundamental, além de criar canais relevantes

para a secretaria.

A busca por estes conceitos será ainda mais relevante em um ponto crucial para o governo: o

programa de desestatiz.ação. Neste ponto, será necessário explica¡ de maneira didática, estra-

tégica e repetitiva, para diversos públicos e localidades, os ganhos e avanços com os proletos

de privatizações, concessões e licitações que deverão intensificar uma tradição paulista. Nesse

sentido a cornunicação, direcionada aos diversos stakeholders, será fundamental para o sucesso

da iniciativa.

III. Construção de uma imagem relacionada com o desenvolvimento. A imagern da

secretaria só obterá ganhos e deixará de ser associada apenas à cobrança de impostos com

uma estratégia clara e focada na associação das ações realizadas pelo órgão, com o desen-

volvimento econômico e social de São Paulo e sua população. A construção desta repu-

tação só se dará com ações cotidianas, nas quais a coerência das ações e das divulgações

tenham este norte presente em suas atitudes, discursos, valores e propósitos. A comunica-

ção, em especial via irnprensa, tem que refletir esta imagem que precisa estar enraizada em

métodos. propósitos e iniciativas.

Nesse sentido, caberá à GBR auxiliar não apenas na definição desfa nova cultura, como na iden-

tificação de ações da secretaria que, bem divulgadas, reforçarão essa visão desejada interna e

externamente. Com respeito aos objetivos e valores da secrelaria e atendendo às metas do PPA,

em um cenário em que o trabalho estratégico e eletivo dará os resultados necessários mesmo que

as condições macroeconômicas do país e do mundo sejam, eventualmente. adversas, esta ima-

gem servirá para que o estado atinja da melhor maneira seus objetivos, incluindo o tão alme.jado

engajamento dos cidadãos em temas fìscais e orçamentários, o que resultará em um estado mais

próspero, juslo e eficiente.

Com este eixo, a comunicação da secretaria levará este ponto em conta em cada dir.ulgação,

seja em uma blitz de lìscalização de sonegação, uma dirulgação de resultado de arrecadação,

a apresentação de uma proposta orçamentária, o resultado do sorteio da Nota Fiscal Paulista, a

alocação de recursos em ações sociais, na conclusão de um novo investimento, na criação de um

novo programa de incentivos econômicos, na prestação de contas de atividades de fiscalização

e controle. na revisão da estrutura do govemo ou a privatização de alguma estatal paulista. Esse

conceito precisa perrnear toda a estratégia, de forma integrada ao Sicom.
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IV. Integração estratégica. Tendo o PPA como norte, e como a afuação da Secretaria da

Fazenda e Planejamento é transversal em todo o govemo, a colaboração no relaciona-

mento de mídia tem de ser mais que apenas um objetivo, mas uma realidade. A parceria

entre diversos órgãos tende a ampliar de forma vigorosa o alcance da comunicação da

secretaria, permitindo uma visão global de seus feitos e encadeando causa e consequência

em suas políticas públicas.

Esta integração, além de efetiva, precisa ser pensada de forma local e regional, incluindo, em

alguns casos, a atuação conjunta com outros entes da federação, como a União e Municípios. ou

ainda com entidades semelhantes, no âmbito do Consórcio de Integração Sul e Sudeste (Cosud)

que está, com a liderança paulista, revolucionando a relação entre eslados.

Da mesma maneira, a integração nas ações de divulgação e imprensa precisam estar bem co-

ordenadas com empresas, dependendo das ações a serem feitas. Respeitando os lirnites da lei,

em muitos casos, como investimentos, concessões e privalizações, a coordenação entre entes

públicos e privados dará oportunidade maior de ganhos de imagem, clareza e transparência na

comunicação, facilitando ao cidadão a compreensão de medidas estruturantes.

Nos casos de uma comunicação mais política ou liderada por outros órgãos, caberá à secretaria

participar destes processos. Além disso, poderá lìcar responsável por acompanhar e divulgar

esses desdobramentos. Neste ponto, a integração com as redes sociais e com inlluenciadores

será vital.

C - Materiais a serem desenvolvidos

Mapeamento dos programâs e ações existentes - Levantamento de todas as ações da secretaria.

Mapeamento da mídia - Elaborar um panorama de toda a imprensa incluindo as diversas mí-

dias, como jomais, slt¿s, TVs, rádios, podcasts e revistas.

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

dos aos diversos temas que envolvem as atividades da secretaria.

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

novos desafios da comunicação.

Identificação e preparâção de porta-vozes - Realizar levantamento e treinamento dos porta-

-vozes da secretaria.

È\
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Gestão de relacionamento - Elaborar estratégia para a aproximação do secretário com os prin-

cipais meios de comunicação.

Estabelecimento de um calendário de divulgações - Criar um calendário de divulgações da

secret"aria, que possa dar previsibilidade aos meios de comunicação, ajudar na transparência do

órgão e criar uma nova relação com a imprensa.

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

tações de imprensa.

Proposição - Sugerir novos eventos de dilulgação, como entrevistas coletivas, novos recortes de

dados ou mesmo eventos de relacionamento.

Divulgação regional e especializada - Criar uma eslratégia para a dii,ulgação de informações

de formas regional e local.

Gestão de crise - Monitorar eventuais pontos de risco, permitindo uma rápida resposta, coorde-

nada e estratégica, em casos de crise-

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

brir a secretaria ou suas ações.

Q&A - Elaboração de manuais de perguntas e respostas para auxiliar na transparência. busca de

informações confiáveis e celeridade das divulgações.

Monitoramento e avaliação - Através de clipping de notícias, avaliar as divulgações levando

em conta a estratégia de comunicação.

Elaboração de artigos - Ufllizar o corpo técnico da Secretaria, em especial a fìgura do secretá-

rio, para influenciar no debate econômico nacional. por meio de artigos.

Cursos - Estruturar cursos técnicos para jomalistas em questões complexas para estes profissio-

nais, como temas tributários, orçamentários, de incentivo e especificos.

Integração digital, influenciadores e ONGs - Promover uma profunda relação 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 instituições que tratam da coisa pública,

de transparência, do combate à comrpção e de gestão.

www.gbr.com.br â.4
l5 h



GBR
comunicôção

Mês I Mês 2

Mapeamento de
ações e programas

Mapeåmento
da mÍdia

Mapeamento
da jornalistas

Definição
de mensagens
institucionais

Identificação de
portã-vozes

Gestão de
relacionamento

Estabelecer
calendár¡o de
divulgações

Atendimento
diário de

demandas

Proposiçãos

Divulgação regional
e especializada

Gestão de crise

rKfts de imprensa

Q&A

Monitoramento
e avaliação

Artigos

Integração digital,
influenci¿doles e

ONGs

Cursos

Levantamento
de dados

Ë,laboração
do mapa

Elaboração
do mapa

Revisão da
mensagem

Revisão de
calendário de

divulgaçâo

Ê,laboração de
plano de divul-
gação temático

e regional

Criação de
metas de rela
cionamento

Preparaçäo
de porta-vozes

estaduais

A partir do
maPeâmento
de açoes, criar

calendário

Mapeamento
de gestores e
especialistas

Incluir mensagem em todas as divulgações

Mês 3 Mês 4

Encontros de relacionamento
e grupos de Whatsapp

Preparação
de por-
ta-vozes

locais

Iniciar visitas e encontros

Realizar divulgaçoes de acordo
com o calendário

A
do

partir
Mês 7

Rever
anualmente

Atuaìização
constante

Atualização
constante

Rever mensagem

Rever a neces-
sidade novos
porta-vozes

ou treino

Rever o plano
baseado em

análises

Rer.er
anualmente

Preparação
de por-
ta-vozes
regionais

Criar calendário
de visitas e
encontros

Elaborar planos
com base nos
mapeamentos

de açöes, mídias
e jornalistas

Levantamento
de dados

Atender de forma célere e direta

Criar açôes específicas, podendo ter mate:iaì embargado Rever o plano

A partir do ma-
peamento,

criar plano de
divulgação

Criar açoes específìcas

Criar plano de ação a partir do mapeamento

A partir do
mapeamento, Adequar kit a cada diu-rlgação específica
elaborar kil

Identilìcar, enr cada di'r.ulgação, perguntas e respostas pertinentes

Avaliaçoes diárias e relatórios semanais

Elaboração
de artigo

Mape¿ìrnento e integração

Elaboraçâo e treinamento de jornalistas

Rever o
plano após

eventual uso

Rever a estraté-
gia a partir dos

resultados

\

Longo Prazo\ção ( urto l)razo \létlio l,razo

www.gbr.com.br

^

I6
ø



./ comuntcaçao
GBR

Investimentos e crescimento

A tão aguardada retomada da economia paulista, que tende a ganhar fölego e es1á prevista dentro

do PPA, deve ser uma das melhores oportunidades para a Secretaria da Fazenda e Planejamento,

muitas vezes em parcerias com outros órgãos, como as Secretarias de Desenvolvimento Econômi-

co e a de Transportes e de Transportes Metropolitanos, para garantir maior presença de mídia. O

melhor caminho neste quesito é estabelecer a causa e o efeito entre as políticas públicas em curso

e os resultados que, a cada dia, vão se tornando realidade. Fatos que se bem trabalhados, mostram

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

Com o parque produtivo mais diversifìcado do país, combinado com uma intensa política de atra-

ção de investimento por meio de incentivos fiscais do governo do estado, São Paulo tem garantido

uma performance mais dinâmica. Uma única medida, como a redução do ICMS para a aviação.

gerou a promessa de 490 novos voos, milhares de empregos e o reforço de polos turísticos. Outro

caso é o lncentivAuto, outro projelo que tende a dar Íiutos nos próximos anos.

Medidas como a atração de investimentos estrangeiros, reforço do centro de produção do audiovi-

sual e a consolidação do estado como um centro de inovação e empreendedorismo não apenas ge-

rará beneficios para os paulistas, como combina perfeitamente com a alma do estado e sua história

de pioneirismo. Essas ações podem vir a se tornar oportunidades para maior e melhor presença na

mídia, com inserções positivas, melhorando o posicionamento da secretaria.

Nota Fiscal Paulista

Poucas iniciativas no país na írea fiscal nos últimos anos têm um sucesso tão inconteste. Exem-

plo copiado portodo o país, a Nota Fiscal eslá em plena fase de renovação, com as novas regras

aplicadas pela atual gestão e, com a medida, há três meios de ampliar a dil,ulgação da iniciativa,

vinculando o nome da secretaria e esta estratégia.

A primeira medida seria focar na distribuição de recursos para entidades beneficentes- Ah¡almente

pouco se mostra os valores arrecadados, muito menos o que eles geram de beneficio social em

todo o estado. Uma prestação de contas mais eletiva da alocação de recursos, além de atender aos

objetivos da Secretaria e ao plano plurianual de maior transparência e conexão com os cidadãos,

ainda servirá para retroalimentar a Nota Fiscal Paulista, garantindo a adesão de mais contribuintes.

\
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Oulra frente seria mostrar os valores que o estado devolve aos consumidores. Muitos usuários

da Nota Fiscal Paulis¿a pensam que o retorno é pequeno. Mas é possível trabalhar maneiras de

indicar como estes recursos, na verdade, são importantes para o orçamento das famílias.

A terceira oportunidade seria por meio dos sorteios. Na nova fórmula, a vida de muitas pessoas

pode mudar com a Nota Fiscal Paulista. Mostrar e trabalhar estas histórias, indicando um cami-

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

Gestão econômica e transparente

A população paulista, como a brasileira, clama por um esludo mais enxuto, eficiente e transpa-

rente. O uso correto dos recursos públicos é um dos pilares do PPA. Desta forma, as iniciativas

que visam reformar o governo paulista é um manancial de pautas positivas que podem e devem

ser exploradas.

São Paulo já tem uma governança superior à maioria dos entes públicos brasileiros, mas não

para de buscar novas soluções e estratégias para obter eficiência, que se traduz em melhora de

serviços públicos, alívio lìscal e margem para investimentos estruturantes em todo o estado.

Da mesma fonna, medidas de controle, que buscam coibir malfeitos com o dinheiro público,

devem e precisam ser diwlgadas, não apenas para prestar contas aôs paulistas. mas para coibir

futuras novas investidas criminosas conra a coisa pública.

Desta forma, mostrar claramente o resultado das ações que colocaram Iìm a desvios, moslrando

a correta realocação de recursos em serviços públicos, bem como a estrutura do estado que pode

atender melhor às pessoas com uma eslrutura menor é um dos objetivos do governo até 2023.
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Identificação dos riscos à imagem - Piora da situação fiscal

O pior que pode acontecer para a Secretaria da Fazenda é passar por uma crise fiscal. Muitas

vezes isso ocoffe à revelia das políticas estaduais, decorrentes cie piora de cenários nacionais

e externos. Uma situação limite poderia causar o sufocamento dos investimentos, a piora dos

serviços públicos e, como já visto em outros estados, até mesmo o alraso para o pagamento de

servidores e fomecedores.

A história recente do país mostra que os entes públicos precisam se precaver para ciclos, cada

vez mais intensos com a economia globalizada. A diversificação da economia e orçamentos coe-

rentes e estruturados podem auxiliar nestes momentos de tormenta. Estar com estatais saneadas

e com um bom cronograma de obras e evitar o desperdício do dinheiro público, mais que impor-

tante, é crucial para situações exlremas.

Acorreta alocação de recursos, inclusive de meios de financiamento claros para obras esüuturan-

tes, pode não 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 situação do país ou de municípios paulistas. Nestes casos, o Estado precisa contar com

plano de contingenciamento e se preparar para um aumento de demanda dos serviços públicos

estaduais, notadamente em saúde e educação. Uma demanda extra tende a piorar a qualidade da

prestação aos paulistas, gerando riscos de imagem para a secretaria e ao governo. mesmo sem

responsabilidade por estes casos.

Atrasos em investimentos

Poucas coisas são mais criticadas pela população que obras abandonadas. Além de descaso, com-

provam o senso comum de parte da população, de que os governos são ineficientes, comrptos e

não sabem planejar. Este é um dos problemas mais identificados nas audiências públicas do PPA.

O atual governo assumiu a preocupação de retomar obras antigas dos mais diversos setores.

acabando com esqueletos que eram uma afronta aos paulistas. Entretanto, visando a saúde fi-

nanceira, muito dessa retomada é feito com recursos privados, através de concessões, licitações

e parcerias. Mas nem isso é garantia de que a secretaria não pode ser alvo de críticas. Recentes

problemas com empreiteiras em obras estmturantes do estado" como o Rodoanel e a expansão do

metrô, paralisaram empreendimentos. A imensa maioria da população sequer sabe da situação

das empresas, e a culpa recai sobre o governo.
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Desla forma, o planejamento de obras, com lluxo garantido de recursos, e uma correta análise

dos vencedores de licitações e o correto controle deslas atividades pode evitar desgaste desne-

cessário. Além do mais, uma única obra atrasada pode comprometer toda a imagem da secreta-

ria, que busca uma realidade moderna, rigorosa e com propósito. São necessárias transparência

e objetividade na comunicação dessas ações para que a população tenha conhecimento de como

o governo está atuando na solução dos problemas.

Casos de corrupção

A Secretaria da Fazenda e Planejamento tem uma série de ações de combate, lìscalização que

dão aos cidadãos a percepção do comprometimento da secretaria contra a comrpção. De fato, os

cidadãos estão fartos de comrpção. Não 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 condescendência

da população foi substituída pela indignação.

Desta maneira, a secretaria que movimenta o segundo maior orçamento do país precisa redo-

brar fìscalizações, controles e checagens do uso do dinheiro público, alendendo a seu objetivo e

cumprindo o PPA. Do contrário, a explosão de escândalos tem o potencial de minar a conlìança

da população em toda a estrutura do governo.

Mais que a revolta popular. isso pode ter desdobramentos como a criação de suspeição dos ci-

dadãos e contribuintes. Isso pode se tornar um gatilho para sonegação, crimes e descarninhos,

além de reduzir o zelo com a coisa pública.

O desafio da pasta é enorme. Infelizmente, em nenhum lugar do mundo a comrpção foi enadi-

cada. Mas a secretaria precisa estar atenta. pensando em inovações para se adiantar a malfeito-

res e, uma vez descobeftos casos, agir com rigor lisura e rapidez, mostrando paru a população

que a secretaria não coaduna com posturas irregulares e pune servidores, políticos e terceiros

que tentem desviar recursos públicos.
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Análise Diária de Imagem

Terça-feira, 05 de fevereiro de 2019

Setor aéreo

O programa do governo de São 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, rádios e TVs destacaram como a principal medida a redução

do ICMS do querosene para aviação, mas reproduziram grande parte das justificativas do go-

verno para o programa e os benefïcios para a economia do Estado, o que de maneìra geral deu

um tom favorável à cobertura.

O Valor Econômico, com chamada de capa, destacou que a redução do ICMS, de 25o/o para

l2o/o era uma antiga reivindicação do setor, que agora equalizara a alíquota cobrada pelo fìsco

paulista em relação aos outros estados. O jornal destacou o que chamou de renúncia fiscal, mas

também trouxe na matéria os beneficios acordados com as companhias áreas. como mais parti-

das semanais e novas rotas no Estado de São Paulo.

O Valor também foi o jomal que melhor destacou as ineficiências que a alíquota maior em São

Paulo provoca na operação das empresas. A principal fonte da matéria foi o secretário do Tu-

rismo do Estado de São Paulo.

Na Folha de S. Paulo, o assunto não teve tanlo destaque ou profundidade, mas o jornal ofereceu

aos seus leitores as principais informações e justificalivas do programa. O secretário Henrique

Meirelles foi citado na matéria, confìrmando que as empresas haviam pedido a eqlualiz,açáo ao

govemo. Os principais benefícios que o pacote trarâ ao Estado foram mencionados.

O tema ainda leve um curto registro factual na segunda edição do SPTV da TV Globo, e uma

cobertura favorável 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 Gl fez, sobre o tema, merece atenção a declaração do secretário Meirel-

les" de que o programatraz racionalidade tributária para o setor. O uso da palawa racionalidade

sintetiza o espírito do programa e poderia ser aproveitada por outros porta-vozes do governo do

Eshdo e lambém em maleriais de dir,ulgação.

Na Rádio Bandeirantes, a matéria sobre o pacote para o setor aéreo foi factual e neutra"

www.gbr.com.br
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Desdobramentos de comunicâção

O assunto merece um monitoramento de imprensa cuidadoso. Apesar do teor favorável da co-

bertura nesta data, ainda persiste o risco da imprensa veicular críticas ao programa, reduzindo

ao corte de ICMS ou oferecer um tratamento de renúncia fiscal. Críticas nesse sentido precisam

ser identificadas de imediato e deflagrar a afuação cirurgica da assessoria de imprensa, para

levar a argumentação racional do programa aos jornalistas.

Outro ponto de atenção sobre a questão diz respeito aos efeitos nos preços das passagens. Há

uma expectativa nas matérias de possível redução do preço das passagens, o que pode não se

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

C
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Quarta-feira, l6 de fevereiro de 2019

Concessão de rodovias

O destaque do noticiário de hoje foi o anúncio feito pelo governador João Doria de que o Estado

de São Paulo irá conceder 1,2 mil quilômetros de rodovias. Folha de S.Paulo e O Estado de S.

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

A Folha destacou na matéria a previsão de investimenlos de até RS 9 bilhões ao longo de 30

anos e informou que se trata do maior lole já licitado pelo Estado. A abordagem foi factual,

com bom destaque para as explicações das autoridades sobre a modelagem da concessão, seu

racional e as próximas etapas.

O jornal destacou algumas inovações nesta modelagem, como a tarifa flexível de acordo com

o horário e a cobrança por quilômetro rodado, tratadas de forma factual e sem levamento de

possíveis críticas ou mesmo de desconfiança.

No Estadão, o tom também foi positivo. O jornal destacou o total previsto de investimenlos e as

inovações do edital, como a possibilidade de pedágio mais barato ern horários de menor tráfego.

A matéria também destacou entre as inovações a cobrança por quilômetro rodado.

O assunto também foi objeto de maléria na Rádio CBN, enfatizando a descrição dos trechos,

os investimentos previstos e a questão datarifa variâvel, além da cobrança por quilometragem

percorrida. Na Rádio Jovem Pan, a ênfase fioi na realização de obras que os trechos concedidos

demandarão. O veículo fez uma defesa do modelo de participação da iniciativa privada na in-

fraestrutura brasileira, mas alertou sobre a possibilidade de má prestação de serviços em caso

de baixa tarifa de pedágio.

Desdobramentos de comunicação

A boa receptividade dos veículos com o pacote de concessão de rodovias permite pensar em

uma ação para manter o tema na imprensa, com entrevistas de porta-vozes para algumas rádios

e TVs sobre o pacote de concessões, de forma que pudessem explicar em mais detalhes o racio-

nal da modelagem e reforçar seus pontos positivos.

www.gbr.com.br à,
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Terça-feira, 19 de março de 2019

I ncentivAuto/Gen eral Motors

O Valor Econômico antecipou em sua edição de hoje alguns detalhes do anúncio do Incenti-

vAuto. O texto destacou a previsão de redução escalonada do ICMS (lmposto sobre Circulação

de Mercadorias e Serviços) devido. confome o montante de investimento a ser feito pela mon-

tadora, mas não explicou um fator importante que mostra a sofisticação do programa, isto é, que

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

A matéria afirma que com base nesses benefícios a General Motors anunciará hoje um novo

plano de investimentos no Brasil, principalmente em São Paulo. Os jornalistas chegaram a

escrever namatéria que o IncenlivAuto foi criado a partir de um pedido da própria montadora.

O secretário da Fazenda e Planejamento do Estado de São Paulo, lonte da matéria do Valor,

defendeu o programa, ressaltando que foi necessário para manter os investimentos do setor no

Brasil e rechaçou alegação de que São Paulo estaria promovendo uma guerra ûscal entre esta-

dos brasileiros.

A matéria aindalraz. questionamentos do setor se o programa do governo de São Paulo poderá

ser aplicado a investimentos já em andamento e sobre a liberação para as montadoras dos crédi-

tos de ICMS acumulados perante o Tesouro paulista" questões que ficaram sem posicionamento

do govemo.

Outro destaque da imprensa no dia foi o artigo assinado por Bernardo Appy, no Estado de S.

Paulo, em que critica direlamente o lncentivAuto, assim como a iniciativa anunciada há poucas

semanas de redução do ICMS sobre o querosene de aviação, como forma de atrair mais voos

para o Estado. Na avaliação do autor do artigo, as duas medidas deixam claro que São Paulo es-

taria promovendo uma guerra fìscal, 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 comunicação no contato diário com os jornalistas.

No portal Gl, a matéria sobre o anúncio de investimentos a ser feito hoje pela GM não abordou

em detalhes a questão dos beneficios concedidos pelo govemo do Estado, mas trouxe um ruído

de comunicação que precisa ser evitado nas próximas manilestações de autoridades do governo

sobre os investimentos da montadora. Segundo o site, a GM sustenta que os investimentos a

serem anunciados irão gerar l3 mil empregos, enquanto o governador João Doria estaria Íälan-

www.gbr.com.br
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do em l5 mil empregos. Novamente, a explicação sobre como se darâ a redução do ICMS foi

apresentada de forma simplista.

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

sem detalhamento.

Plano Plurianual

O sile Folha Nobre reproduziu o press release do governo do Estado com as audiências públicas

de debates sobre o Plano Plurianual, assim como o jornal Dia havia feito ontem. Embora seja

um tema de grande importância para a população, pela oportunidade de discutir e influenciar

a definìção de diretrizes para o orçamento do Estado, os principais veículos de comunicação

ignoraram ou deram pouca importância ao assunto.

Desdobramentos de comunicação

A questão dos créditos de ICMS devidos às montadoras está na pauta do setor automof.ivo e as

autoridades do governo precisam ter um discurso alinhado sobre o que falar a respeito, até para

que as matérias não fiquem sem posicionamento. Os jornalistas do Valor poderiam ser contata-

dos pela assessoria para uma explicação verbal sobre o que será feito a respeito do tema, assim

como para reforçar as principais medidas do IncentivAuto. O mesmo poderia ser feito para

responder a questão se o programa valerâ para os investimenl.os já em andamenlo-

Será preciso relorçar verbalmente com os dois jornalistas que o IncentivAuto é uma iniciativa

e política de governo e não surgiu a partir de um pedido da GM. As autoridades do Estado que

falaram a respeito poderiam enfatiz,ar a mesma mensagem nas próximas entrevistas.

Para que os jornalistas entendam melhor os mecanismos de redução do ICMS, que incidirá so-

bre as vendas adicionais geradas pelo investimento a ser feito, um material didático poderia ser

produzido e distribuído em futuros contatos com a imprensa.

O secretário Henrique Meirelles poderia dar uma entrevista sobre o programa IncentivAuto

para a Globonews, que tem em sua grade tempo sufìciente para abordar com mais detalhes

políticas como essa.

No caso das audiências públicas do Plano Plurianual, recomenda-se um reforço de divulgação

com a imprensa. Uma alternativa seria lrabalhar uma pauta de lôlego exclusiva, com entrevista

para que começasse a despertar o interesse dos demais. A replicação do release nas redes sociais

da Secretaria da Fazenda também poderia ajudar.

'': :' : _
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General Motors

O anúncio pela montadora GM de que irá investir RS l0 bilhões no Brasil, principalmente em

São 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 Rádio Bandeirantes e no programa Bom Dia SP,

da TV Globo.

No O Estado de S.Paulo, a menção na primeira página e na matéria intema trouxeram nos títulos

que a decisão de investimento da multinacional ocorreu após a concessão de incentivos fiscais.

A menção aos beneficios era esperada, dado que a imprensa vem acompanhando o cÍtso há dois

meses, quando a montadora anunciou que iria suspender investimentos no país e eventual fecha-

mento de fabricas.

O Estadão destacou que o principal beneficio oferecido foi por meio do lncentivAuto. No texto,

contudo, o mecanismo do programa está descrito de forma extremamente simplifìcada, apenas

como desconto de 25o/o no ICMS gerado na venda de novos veículos, o que não reflete a comple-

xidade e engenhosidade do IncentivAulo.

O jornal questionou no texto o calendário de devolução, pelo governo, de créditos acumulados

de ICMS à montadora, registrando a resposta do secretiário da Fazenda e Planejamento, Henrique

Meirelles, de que será estabelecido e que depende da disponibilidade de caixa. Por fim a matéria

do Estadão registra posicionamento do governador João Doria de que o IncentivAuto não é uma

renúncia fiscal ou uma medida de guerra lìscal.

No DCI, a matéria sobre o anúncio da GM foi focada nas declarações de executivo da montado-

ra, que participou de entrevista coletiva. O texto registrou declaração do vice-governador Rodri-

go Garcia, descartando desequilíbrio ûscal por conta dos incentivos oferecidos. O jomal também

abordou a questão dos créditos de ICMS que as montadoras têm a receber, obtendo reposta do

vice-governador alinhada com o discurso do secretário da Fazenda no Estadão.

Na edição 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 dará desconto de até 25o/o no ICMS

para empresas que planejarem investir pelo menos R$ I bilhão e gerar no mínimo 400 empregos.

www.gbr.com.br
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Desdobramentos de comunicação

Recomenda-se distribuir material didático de fácil compreensão sobre o lncentivAuto (mensa-

gens-chave, tabelas de desconto do ICMS, condições etc.) para os jomalistas que cobriram o

tema nos principais jornais. A principal função desse material seria explicar que o desconto no

ICMS devido é proporcional ao investimento e se dará sobre as vendas adicionais resultantes

do investimento, o que aparentemente não está claro para os jornalistas. No caso do Estadão,

pode ser útil um contato pessoal com osjornalistas para checar eventuais dúvidas sobre o ma-

terial didático.

Essa cobertura trouxe questionamentos sobre o calendário de pagamenlo dos créditos de ICMS

devidos às montadoras. O discurso das autoridades, quando questionadas, loi alinhado, mas o

tema pode voltar. Por isso, a preparação de um extensivo Q&A sobre as razões históricas para

tal situação e como a atual gestão do govemo de SP pretende lidar com o assunto poderia ser

feito imediatamente, para municiar as equipes de comunicação e porta-vozes da secrelaria,

www.gbr.com.br
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IncentivAuto

O destaque do noticiário deste dia foi a publicação de um artigo assinado pelo secretário da

Fazenda e Planejamento do Estado de São Paulo, Henrique Meirelles, na seção Tendências e

Debates do jornal Folha de S. Paulo, também reproduzido na versão on-line do jornal. Sob o tí-

tulo "Crescer com responsabilidade fiscal"" o artigo representou uma ótima oportunidade para

o governo paulista mostrar de forma clara e objetiva, com exemplos práticos, como trabalha

em parceria com o setor privado para a promoção do desenvolvimento de São Paulo, dentro de

uma perspectiva de tratamenlo responsável dos recursos públicos.

O artigo, em espaço privilegiado para fonnadores de opinião, rnostrou o racional e os meca-

nismos de funcionamento do IncentivAuto que o diferenciam de uma renúncia fiscal simples,

e representou mais uma oportunidade para reforçar um ponto fundamenlal do programa, que

determina que o desconto máximo do ICMS se dará sobre as ver:das adicionais resultantes do

investimento privado.

O artigo também lembrou os estudos técnicos realizados pela equipe da Secretaria daFazenda

e Planejamento sobre o setor automotivo, enfatizando a qualidade do corpo técnico do órgão

e sua capacidade de pensar estrategicamente na atual conjuntura econômica globalizada, onde

decisões que afetam São Paulo são tomadas levando-se em conta atuações ernpresariais glo-

balizadas.

Caoa

O Diário do Grande ABC publicou matéria com destaque em página interna baseada em de-

claração do secretário Henrique Meirelles sobre avaliação de pleito da montadora Caoa para a

inclusão da compra da fübrica da Ford em São Bernardo do Campo no IncentivAuto. A aborda-

gem dojornal foi neutra e registrou explicação do secretário sobre a elapa em que se encontra

a elaboração do programa e seus principais mecanismos de funcionamento. A matéria ainda

destacou positivamente declaração do secretário diferenciando o programa de uma simples

renúncia fiscal. Na Rádio Jovem Pan, o pleito da Caoa para ter a compra da fábrica da Ford

enquadrada no IncentivAuto f,oi objeto de curta matéria. Diferentemente do Diário do Grande

ABC, no entanto, jornalista da rádio afirmou que há uma sinalieação da secretaria de que o

pleito será aceito. Essa inferência pode representar um risco de imagem para a comunicação

da secretaria, pois pode sugerir, em uma leitura apressada dos fatos oficiais, que a avaliação do

pleito seria apenas "pró-forma", retirando o caráter técnico do programa.

www.gbr.com.br
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Tanto a matéria da Jovem Pan quanto a do Diário do Grande ABC relatam os esforços do

govemo paulista para encontrar um comprador para a fábrica da Ford em São Bernardo. A in-

formação reforça a preocupação do govemo paulista com a manutenção de empregos e investi-

mentos privados no Estado, mas pode gerar ruídos quando o assunto é lembrado nas tratativas

para o IncentivAuto.

Desdobramentos de comunicação

Após a publicação pela Folha de S.Paulo, o artigo do secretário Henrique Meirelles poderia

ser distribuído hoje pela área de comunicação da secretaria para jornais do interior do Estado,

que eventualmente poderão republicá-lo. Link do artigo publicado na Folha também poderia ser

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

A assessoria de comunicação da secretaria poderia fazer um contato informal com o repórter da

Jovem Pan somente para reforçar que o pleito da Caoa, quando for apresentado, será analisado

exclusivamente de forma técnica.

No momento da oficializaçã,o do IncentivAuto, com a definição de suas norrnas técnicas, seria

oportuno um contato com o repórter e os editores do Diário do Grande ABC para reforçar os

pontos do programa, com mensagens sobre seu aspecto técnico inovador, na tentativa de manu-

tenção do tom da cobertura.
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Relação nominal dos principais clientes

Quem Somos: A história da GBR Comunicação tem sido escrita, desde 2014, enquanto aju-

damos a escrever a história dos nossos clientes. Em meio a decisões de negócios, diferenles

segmentos, novos entrantes, canais digitais, veículos que morrem, compliance que se furtalece,

influenciadores digitais que viram mídia, boas notícias e tragédias, encontramos a nossa voca-

ção: ajudar nossos clientes a entender e traduzir seu propósito em relacionamentos e reputação.

A GBR Comunicação oferece produtos e serviços nas áreas de relações com a mídia, comuni-

cação digital, comunicação interna, comunicação com a comunidade, com investidores. com

o governo, eventos corporativos, produção de conteúdo e design, pesquisa, análise de mídia,

vídeo, imagem e comunicação de cada um de seus clientes. A agência desenvolve estratégias

e ferramentas para criar, fortalecer e proteger a imagem e reputação das instituições, marcas e

pessoas, contemplando a missão, a visão e causas. Trabalhamos todos os públicos - formadores

de opinião, jornalistas, colaboradores, clientes, consumidores, autoridades. investidores, etc.

Ao gerenciarmos crises, desenvolvemos estratégias de comunicação que dão suporte à reações

rápidas e eficazes das instituições diante de fatos, notícias e situações sensíveis.

Somos uma agência de Comunicação Estratégica feita de gente. Gente curiosa, qualifìcada,

experiente. Um time multidisciphnar, capaz de entender desafios e necessidades de negócios

dos mais variados segmentos e transformar em soluções integradas e serviços de comunicação

sob medida. Conteúdo e forma.

Tem sido assim com o Grupo J&F, cujo o lrabalho de reconstrução de imagem é tocado pela

GBR, contemplando diferentes stakeholders. Foi assim com a Odebrecht, nosso primeiro clien-

te, para quem fizemos por dois anos um relatório diário do que saía na imprensa sobre a ex-

posição da empresa, o ambiente político nacional e aLava Jato. Fomos responsáveis pelo lan-

çamento das escolas CONCEPI do empresário Chaim Zaher. dando grande visibilidade às

propostas de valor da marca e contribuindo para o alcance das metas de negócios. Produzimos

e dir,ulgamos o livro da Febraban Como fazer os Juros serem mais baixos no Brasil, distri-

buído em livrarias por todo o país.

Não temos um portfólio de produtos. Não caberíamos em um. Nossa escuk é ativa. Consideramos

a empatia, ou seja, a capacidade de se colocar no lugar do outro, um ativo essencial para uma en-

trega efìciente. Para cada desafio, o time da GBR Comunicação busca uma resposta, nunca pronta.
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A parceria com nossos clientes é o que fuz com que a GBR acumule cases de sucesso. Entre

os nossos clientes estão 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, investigações corporalivas e cibersegurança sediada

em Nova York, com presença em mais de 28 países, e cuja criação de repertório de relacio-

namento com stakeholders vem sendo feita pela GBR: e a Santo Antônio Energia, para quem

fazemos a gestão de relacionamento conì a imprensa e dos canais de comunicação intemos.

Materializamos a proposta de valor das marcas em experiências, conteúdos, relacionamentos,

notícias... em resultados. E assim foi, desde o conìeço. À frente do time, melhor, ao lado, está

Guilherme Barros, que decidiu colocar à serviço dos clientes da GBR Comunicação a obsessão

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

Também são atendidos pela GBR: Bradesco, Taesa, Hospital de Amor (antigo hospital de Cân-

cer de Barretos), Vilardi Advogados e a Vision Investments, entre outros. Recentemente, fècha-

mos parceria com a Folha de S.Paulo para elaborar e produzir uma série de fascículos sobre a

história do Brasil. Também somos chamados muitas vezes para atuar em crises pontuais. Foi

assim com a Vale, logo após o acidente de Brumadinho. Além da ex-modeloLuiza Brunet, em

campanha contra a agressão a mulheres. Só para citar dois exemplos de naturezas distintas entre

si. Gestão de crise está no nosso DNA.

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

organizações não-governamentais. Algurnas das principais contas e cases estão listados a seguir:

Clientes da GBR Comunicação

ABIPLAST

Período: desde Out/20 I 8

Responsável/interface : Tathiane Perego

Tel.: (11) 3528-3953

A Associação Brasileira da Indústria do Plástico (ABIPLAST) representa, há mais de 50 anos,

empresas (12,1 mil) e profissionais (322,9 mil) que compõem as indústrias de lransformação e

reciclagem do materialplástico. Para a entidade de classe, a GBR oferece trabalho de assessoria

de imprensa, relações públicas, geslão de crise, consultoria e, mais recentemente, monitora-

mento das redes sociais e gestão de perfìlno Linkedln.
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Acesso Digital

Período : desde Set/20 I 9

Responsável/interface: Fernanda Triches

Tel.: (lt) 2886-6222

A Acesso Digital loi criada para simplificar a relação das pessoas com as empresas por meio

da identidade digital. Fundada em2007, oferece soluções de reconhecimento facial, admissão

digital e assinatura eletrônica. Com sede em São Paulo, além de um escritório em Londrina, a

Acesso Digital conta com 240 funcionários e tem como clientes os principais bancos, varejistas,

fintechs e telecoms do Brasil. A GBR Comunicação presta serviços de assessoria de imprensa

para a empresa, com o planejamento de ações na midia, produção de pautas, consultoria para

eventos, mapeamento de inlluenciadores e gerenciamento de crise"

BGC Liquidez

Período : desde Nov/20 I 9

Resp on s áve l/i nt erfa ce : Aman da Sous a

Tel.: (11) 4505-2300

A corretora BGC Liquidez, é a subsidiária brasileira da BGC Partners, uma das maiores core-

toras independentes do mundo. com mais de 70 anos de história. Em 2009, a BGC incorporou

a Liquidez. Líder em renda fixa e variável, juros, derivativos, commodities e mercado futu¡o,

a corretora possui atualmente mais de 4 mil colaboradores distribuídos em 24 países. A GBR

presta serviços de relações públicas.

Cia da Consulta

Período : desde Ago/20 I 9

Resp on s áve l/i nt erface : Ma ri n a Sc her b

TeL: (ll) 97167-5699

Sobre a Cia. da Consulta: A Cia. da Consulta é uma rede de clínicas independente que oferece

serviços integrados com alta tecnologia e qualidade médica, relacionando consultas, exames

e cirurgias em um único lugar. Disponibiliza mais de 38 especialidades médicas, como Car-

diologia, Ginecologia, Dermatologia e Oftalmologia, além de 2000 exames laboratoriais e de

imagem. A empresa já possui 9 unidades na cidade de São Paulo e região metropolitana. A GBR

realiza o trabalho de relações públicas.
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Ciclopack

Período: desde Jun/20 I 9

Responsável/interface: Leonardo Roriz, CEO da sÍartup
Tel.: (ll) I8965-9919

A startup na ârea de tecnologia de alta perfbrmance, desenvolveu um produto que funciona

como o DNA das embalagens, garantindo a autenticidade das mesmas, e que, ao mesmo tempo,

ajuda a combater o mercado de ilícito. A inovação pode contribuir para a segurança de toda a

cadeia de suprimentos de uma indústria, já que as embalagens inteligentes possuem identifica-

ção única em nível pericial, o que cria barreiras que dificultam a falsifìcação e a comerciali-

zação de produtos roubados. GBR presta o serviço de assessoria de imprensa e planejamento

estratégico de relações públicas.

Etie Fiss

Período : desde Out/20 I 9

Responsavel/inteúàce: Selma Squassoni

Tel.: 1l I) 99328-6446

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

lho de relações públicas.

Hospital de Amor

Período: desde Dez/20 I I
Responsável/interface: Karina Bateto

Tel.: (17) 3321-6623

O Hospital de Amor (atual nome do Hospital de Câncer de Barrelos), maior polo de tratamento

oncológico gratuito da América Latina, possui no Brasil I I hospitais fixos de prevenção, cinco

unidades de tratamento e mais l8 unidades móveis, com 880 mil atendimentos por ano. A GBR

realiza o trabalho de assessoria de imprensa.

t\- www.gbr.com.br
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Giovanni Cerri
Período : desde Our/20 I 9

Respon savel /interface : Marco Bego

Tel.: (ll) 99617-0070

Giovanni Cerri é professor titular de Radiologia dos Hospital das Clínicas da Faculdade de Me-

dicina da USP e Presidente de Conselho na Instituto de Radiologia HCFMUSP. A GBR realiza

o gerenciamento de crise com a preparação de diagnóstico, levantamento de informações de

temas críticos, identifìcação de fragilidades, preparação de Q&4" elaboração de posicionamen-

tos, treinamentos pontuais do porta-voz, início do monitoramento digital e de redes sociais. A

GBR também realiza a gestão de imagem com o trabalho de relações públicas, monitoramento

voltado para o fortalecimento de imagem do Dr. Giovanni Cerri com agenda positiva na mídia

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

Grupo SEB

Período : desde Out/20 I 9

Respons áv e l/in te rfa c e : A man d a S ilv a

Tel.: (16) 3603-9647

O Sistema Educacional Brasileiro S.A. (SEB) administra diversas escolas próprias, parceiras

e lranquias como as Escolas SEB, a Concept, Pueri Domos, a Maple Bear. os Colégios de A a

Z,Yisão, Einstein, GEO, Luminova, COC, entre outros. Ao todo o Grupo possui mais de 260

unidades espalhadas por todo o Brasil, conr cerca de 130 mil alunos. A GBR realízao trabalho

de relações públicas e assessoria de imprensa com o Grupo SEB e suas unidades.

IFL - Instituto de Formação de Líderes

Período : desde Abril/20 1 9

Responsavel/inte(izce: Lucas Carvalho

Tel.: (11) 98578-1212

O lnstituto de Formação de Líderes de São Paulo é uma entidade sem fìns lucrativos que tem

como objetivo formar futuros líderes com base nos valores de Estado de Direito, Liberdade In-

dividual, Livre Mercado e respeito à Propriedade Privada. A GBR presta o serviço de assessoria

de imprensa ao Instituto.

\ç- 
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InRad

Período : desde Nov/20 I 9

Responsóvel/interface: Marco Bego

Tel.: (ll) 99617-0070

O Instituto de Radiologia do Hospital das Clínicas da Faculdade de Medicina da tJniversida-

de de São Paulo (HCFMUSP) foi criado em 1994 para equipar o HC com os mais modernos

recursos diagnósticos e terapêuticos por imagem. A GBR realtza o trabalho de assessoria de

imprensa e gerenciamento de crise.

J&F Investimentos

Período: desde Dez/20 I 5

ResponsáveI/interface : MarceIa Rocha

Tel.: (ll) 98128-2928

Maior grupo privado não 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 prirneiro a permitir abernrra de

conla correnle 100% digital; do PicPay, maior app de pagamentos instantâneos do Brasil, além

da Âmbar Energia, Flora e Canal Rural. A GBR presta à J&F serviços de assessoria de imprensa

e gestão de crise. Atuou, por exemplo, na crise deflagrada com a divulgação do acordo de cola-

boração premiada firmado pelos donos da holding" Joesley e Wesley Balista.

Jovem Pan

Período: desde Abri l/20 1 9

Re.spon s áv e l/int erfa c e : C I au din e B a1, p q

Tel.: (1I) 99379-2528

O grupo de mídia Jovem Pan é o maior grupo de radiodifusão daAmérica Latina. Com progra-

mação voltada ao jornalismo, entretenimento e esportes, a rede hoje se expande também para a

operação digital com mais de 35 canais online e serviço de streaming. Maior canal de notícias

do Youtube, no Brasil e líder absoluto de audiência qualificada, o grupo de mídia conta com: a

Rádio Jovem Pan, com quatro emissoras próprias,88 afiliadas;mais de 100 vídeos novos todos

os dias, 20.000 horas de programação original por ano exibidas em mais de 35 canais online,

via Youtube; e a nova plataforma de transmissão de streaming, Panflix. A GBR presla o serviço

de assessoria de imprensa e relações públicas.

ly 4\v 
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Kroll-Duff&Phelps
Período : desde Jun/20 1 9

Responsável/inÍerface: I an C ook

Tel.: (ll) 3897-0900

A consultoria tnanceira global Dulf & Phelps está entre as quatro maiores do mundo do ranking

de middle market na ítrea de fusões e aquisições, due diligence e avaliação de ativos. Em 2019,

a empresa adquiriu a Kroll, empresa mundial de gestão de riscos e investigações corporativas.

A boutique internacional tem especialização setorial e conta somente com atendentes sêniors. A

GBR presta serviços de relações públicas.

Lefosse Advogados

Período: desde Maio/20 I 9

Responsável/interface: Marcel a Fontes

Tel.: (ll) 3024 6225

O Lefosse Advogados é um escritóno full service, conhecido por sua ampla expelise e precisão

no desenvolvimenlo de seus casos que incluem tanto operações domésticas quanto multijurisdi-

cionais. É reconhecido por sua excelência, sobretudo nas áreas de Mercado de Capitais. M&A

e Tributário. A GBR presta serviços de relações públicas e Redes Sociais.

Neoway

Período: desde Abril/20I 9

Responsáve [/interface : Raquel Gondim

kl.: (tl) s50s-0s8t / (tt) 97s67-2901

A Neoway é a maior empresa da América Latina de Big Data Analylics e Inteligência Artifìcial

para negócios. Fundada em 2002, oferece soluções inteligentes que transforrnarr informação

em conhecimento e geram produtividade e precisão para as estratégias de marketing, com-

pliance, prevenção contra perdas, entre outros. Ao longo da sua história, 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 l7 grandes

setores, como financeiro, automotivo e transporte, bens de consumo, cobrança e recuperação,

construção civil, óleo e gás, saúde e tecnologia. A GBR laz todo o trabalho de relações públicas

da Neoway- Além do relacionamento com imprensa tradicional, a agência é responsável pela

gestão de riscos e crises, busca de oportunidades em eventos e palestras, articulação de encon-

tros de goodwill e demais atividades de relações públicas.
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PCPC Advogados

Período : desde Out/20 I 9

Responsável/interface: Luiz Roberto A),oub

rel.: (21) 22t2-9000

O PCPC Advogados é o mais novo cliente da GBR Rio. Embora apresente uma forte atuação

no contencioso cível há mais de duas décadas, o tradicional escritório possui uma equipe es-

pecializada em diversas áreas do Direito, como tributário, recuperação judicial, negociação,

consumidor, sucessões, consumidor, licitações entre outros. Além da assessoria de imprensa, a

equipe da GBR cuida do Linkedln do PCPC e está trabalhando na reformulação de toda a marca

e do site da empresa.

PicPay

Período : desde Maio/20 I 9

Res pons áve l/inl erfa ce : Cr is I ia n n e A lves

kl.: (lt) 9 9223-0397

O PicPay é a empresa pioneira e líder no mercado de carteiras digitais brasileiro, hoje com

mais de l3 milhões de usuários em todo o País. Para a fintech, a GBR oferece trabalho de as-

sessoria de imprensa, relações públicas, gestão de crise e consultoria. Foram prestados ainda

serviços de media training e workshop de mensagens-chave; e ofertadas propostas de eventos

proprietários e marketing de influência.

Qualicorp
Período: desde Maio/20 I 9

Responsável/interface : Carlos Moura

Tel.: (ll) 3191.4777

A Qualicorp é um grupo empresarial líder brasileiro na comercialização e administração de

planos de saúde. A GBR realiza o trabalho de relações públicas, gerenciamento de crise, análise

de mídia e gestão de reputação digital.

Roberto Kalil
Período : desde Maio/20 I 9

Respon s áve l/i nt erfa ce : Marcel I e

Tel.: (ll) 97533-0610

\- www.gbr.com.br 38
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Roberto Kalil é diretor da Divisão de Cardiologia Clínica do InCor e do Centro de Cardiologia

do Hospital Sírio-Libanês. Além do trabalho de produção de conteúdo e relações públicas a

GBR também presta serviços para o site do Dr., o portal "Coração e Vida".planos de saúde. A

GBR realiza o trabalho de relações públicas. gerenciamento de crise, análise de mídia e gestão

de reputação digital.

TAESA

Período : desde Out/20 I 7

Responsável/interface: Marcia Mascarenhas

Tel.: (21) 2212-6060

Com sede no Rio e operação por todo o Brasil, a Taesa é uma das maiores transmissoras de

energia do país. A GBR faz a assessoria de imprensa da empresa e em registrando boas inser-

ções em grandes veículos como Agência Estado, Reuters e Valor Econômico.

Valemobi / Trademap

Período : desde Abri l/20 I 9

Responsovel/interface: Nelson Massud / Rodrigo Freitas / Gustavo Reis

Tel.: (11) 3024-8080

O TradeMap é uma fintech brasileira que democraliza o acesso ao mercado financeiro. sendo a

única que realiz.a, em tempo real, simulações de investimentos. Com opções de renda fìxa, con-

trole de carteira de ativos e fundos de diversas corretoras em um único ambiente, o TradeMap

simplifica o segmento de investimenlo e oferece condições para que o usuário acompanhe o se-

tor por meio de gráfìcos, inlerações, notícias e fatos relevantes atualizados, conhecendo melhor

as opções disponíveis. Em sua versão premium" a plataformatra¡. funcionalidades opcionais e

complementares, além da função multibroker, que permite enviar ordens de compra e venda de

ações nas bolsas de valores do Brasil (83) e Estados Unidos (NYSE e NASDAQ). A GBR é a

responsável por posicionar institucionalmente a plataforma junto à imprensa e seus stakehol-

ders.Para isso, executa um plano estratégico com os principais veículos de interesse da em-

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

Período : desde Out/20 I 7

Resp onsável/in t erfac e : Marc e Ie Mo re ira
Tel.: (21) 2292-3713

A consultoria Visagio tem aproximadamente 500 consultores e expertise nas áreas de Gente,

Finanças, Supply Chain, Tecnologia e Analytics, atendendo grandes companhias brasileiras e

estrangeiras como Vale" Ambev, ThyssenKrupp Elevadores, Nextel, Itaú, Grupo Uni.co, Casas

Pedro,entre outras. A empresa tem escritórios em São Paulo, Rio de Janeiro, Londres, Moscou,

Perth e Sydney, com clientes de mais de 30 países. A GBR presla o serviço de assessoria de

imprensa para a empresa.

YPE

Período : desde Out/20 I 9

Responsáve l/interfoce : Ces ar Nicolau

Tel.:(19) 3808.8000

A Ypê é 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 o corpo. Sua matriz é locali-

zada em Amparo, interior de São Paulo e as demais unidades fabris estão localizadas em Salto

(SP), Simões Filho (BA), Anápolis (GO) e Goiânia (GO). Fundada em 1950, a Ypê é uma em-

presa 100% brasileira, com aproximadamente 6.000 funcionários. A GBR Comunicação presta

serviço de comunicação institucional e de assessoria de imprensa para a Ypê.
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Planilha de clientes
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ACESSO DE DIGITAL
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ELIE FISS
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Cases

Sa ntoAntôn io
ENERGIA

Desafios

' Reforçar o compromisso da Santo Antônio Energia com a geração de energia sustentável

. Expandir a presença digital da marca.

. Desenvolver um plano de comunicação interna.

. Melhorar o relacionamento com a comunidade local.

Ações

. Desenvolvelnos e produzimos um Relatório de Sustentabilidade para a empresa.

. Produzimos conteúdo para os veículos de comunicação interna.

. Fizemos um redesenho das redes sociais, adequando a produçâo de conteúdo ao interesse dos

públicos que pretendíamos atrair e engajar.

. Planejamos programa de visita de jornalistas à hidrelétrica em Porto Velho.

'Capacitação das lideranças e porta-vozes da empresa em São Paulo e Rondônia por meio de

Media Training.

. Alavancamos a imagem do desenvolvimento da região Norte do Brasil, trabalhando as melho-

rias trazidas pela Hidrelétrica em várias áreas de atuação.

Resultados

.25o/o de crescimento orgânico da base do Facebook.

. 1560/0 mais seguidores no Instagram em 12 meses conquistados organicamente.

1 42 
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Desafio

Após a eclosão da colaboração premiada de seus acionistas, a J&F Investimentos e empresas

controladas, buscavam conter a crise de imagem e reputação que assombrava o grupo. Era preciso

continuar enalrccendo a excelência da gestão das empresas, apesar de todo o estrago causado pelo

vazamento das informações reveladas pela delação. Com um alto endividamento e a multa fixada

pelo acordo de leniência (RS 10,3 bilhões, a maior da história), era necessário ajudar a companhia

a se manter viva, de modo que não perdesse por complelo sua credibilidade, e evidenciar as mu-

danças na governança da companhia tanto para o público externo como para o intemo.

Ações

. Separamos a gestão do relacionamento com a imprensa. Os assuntos relativos à delação fica-

ram com a GBR e os que tratavam dos negócios, com outra agência. A medida foi tomada para

preservar a imagem da JBS, empresa de capital aberto e detentora das marcas, com relação

direta com o consumidor.

. Atuamos junlo aos veículos de mídia para explicar que a delação tinha sido feita por executi-

vos da J&F, e não da JBS, assim como o acordo de leniência havia sido firmado pela primeira

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

' Fizemos diutumamente contatos com os veículos de imprensa para corrigir e esclarecer os

fatos divulgados de maneira equivocada.

. Quando os dois acionislas estavam presos, uma equipe da GBR fazia o acompanhamenlo no

local semanalmente para evitar que seus familiares fossem abordados pela imprensa" fìlmados

ou fotografados.

. Contribuímos para a elaboração do Código de Conduta da J&F.

. Elaboramos e executamos uma campanha de divulgação interna para diwlgar o Código de

4
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. Realizamos o evento de lançamento do Código 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 prática um plano de encontros com jornalistas para entrevistas e promovemos

publicação de artigos do executivo do Compliance.

' Para a nova diretoria de Compliance da J&F, criamos uma identidade visual própria e ela-

boramos o relatório sobre o cumprimento das colaborações do acordo de leniência, enüegue

trimestralmente ao Ministério Público Federal.

Resultados

' Os principais veículos de imprensa do país passaram a chamar a colaboração de "delação da

J&F", e não mais de "delação da JBS", o que conffibuiu 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 os acionistas fìcaram presos.

' Promovemos entrevistas e a publicação de artigos do diretor de Compliance nos principais

veículos do País.

. Promovemos a participação do diretor de Compliance em eventos da area, contribuindo para

que o executivo se tornasse referência no assunto. Mídia continuou a dar visibilidade ao su-

cesso dos resultados'financeiros das companhias do grupo.
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FEB

--Desafio

A Febraban deseja sair da tradicional posição reativa e propor um diálogo com a sociedade

sobre o papel dos bancos na composição dosjuros. engajando governo, Congresso e Judiciário

no esforço de reduzir as taxas.

Ações

' Produção de conteúdo: A equipe da GBR Comunicação escreveu e produziu o livro Como

fazer os juros serem mais baixos no Brasil: Uma proposta dos bancos ao governoo Con-

gresso, Judiciário e à sociedade. Dividida em seis capítulos e com 162 páginas, a obra tem

uma narrativa que é ao mesmo tempo técnica e didática. Por sugestão da GBR, a Febraban de-

cidiu fazer uma segunda edição com as críticas às propostas, para enfatizar o carater de diálogo

desejado pelo cliente.

' Gestão da ação de distribuição gratuita dos livros: Coordenação da ação de distribuição de

mais de 30 mil exemplares em l4 unidades das livrarias Cultura e Saraiva, em São Paulo, Rio

de Janeiro e Brasília.

' Sala de Situação: Monitoramento 2417 da repercussão da ação, com produção de artigos, rele-

ases, notas e atendin"lento à imprensa.

Resultados

. 163 matérias abordando a campanha.

. 407 interações no site da campanha.

. 29.892 livros distribuídos grafuitamente.

. 20.682 downloads do livro no site da carnpanha.

. Edição publicada em Agosto de 2019.

4

D
,

www.gbr.com.br 47

ffi,



GBR
comunicãção

Ël nÍ.sor¡rilmftr \ eJa

PMq;lFruNlFSIOTITIF
As causas såo tipicamente brasile¡ras

NOS ¡]L'I'IUOS vintc aoos. muitos es-
tudosdiagnostica¡am as cnusas da ele-
vâdâ laxa dejü¡osno Brasil. que se eì-
plica pdo altospÉad bÐcá¡io (ditercn-

ça mtrca tâþdccagtação de rcuñse
adoemprésimo).

O Banco CentÉl e\ami¡ou exaust!
lamenteo æ$nÎo. As ÊzôqJ parajurcs
t¡o allos são tipicame¡Îe brasileiræ e

tém origtr¡ cm f4ône¡6cmoelevâ-
da irâdiñp¡ência (a gnndc vilà). rribu-
tos sobre tnnsaçôes fin¿nceiras, seg-
mentação do crcdito, excessode Íeco'
lhimcntos bañários compulsórios åo
BC e altos culos admini$r¿tivos. Apc-

(que adquir¡u a Bombardier) ea Boeing
(que !"i cøhola¡ a Ëmbner). mas a com-
pdiçåo mtreelasé fercz, sob mdibra-
mstodõ autoridrd$ de dc{sã då cm-
corrâ]ci¿ C6mtnção não é, pois. sinô-
nimo de ausêrci¿ de cmpetaão-

Os governos usam o índìce Ilcrfin-
dâhlHiNhmân pañ medir a com[Eti-

ção cm difercÍles ñercedos. Com cssc
índice, o BCconstat@ quc n6$mscã-
do bancário d concfltrado masos ban'
cos compelen ent¡e s¡. i\tesmo assim.
nåo é de todo impcr.dote¿ percepção

de analistas e mpr*irios deque å con-
centraç¡o lem â Yer com nosso ¿lto S t,.',,,,,

/uros baixos intqessam cos boncos
MERCADO ABERTO

Febraban fará proposta de
redução dejuros e spreads
À r!d.i{ì, Âr::siÌ.;ri .l( iì,r um bsnco p¡t¿ prn c¡ptar re
J'r! i:cìr:i']r.ìnl Ei sprÈcnts cursos c o qu¡ao mbn oara
¡c préidcnle elciro J¿i Bolso. (mpr$r¿r
nÂro profÐs!¡s d o sctor ban aá r\ l(1ì riÌ,.) r: l¿npu onrcm, du -

no prd Édüçåo dos juftì{ c dos rânlc tridicioil¡l âìmqo dc fi m
spreûds ldife¡ença dc quanro dcanodosorbancaño. um I

Para Febraban, concentração
no setorbancário não é problema

¡Êr fos* p6s¡vel rcduzrr ø tur'¡s bucur'
Ð q ¡,o dr¡"il oor r¡n ¿tode iol ¡nrarismo-
muitos banccx já teriam con¡do mais s ta,
xas. O preço rurs bo ixo do d¡nht iro¡ido in.
rc'ressc das instituições fìnancei¡¿s. Conr
¡uros menorcs. l demrnda por emprêtr-
mo crcscc. ø b¿ncø empresul ruis. c c
possivel diluir melho! 6 risc6e bâratear
¡ind¡ m¡is ocrédito.

M¡s as in$iruiçôes b¡n(áries não deter-
minam,søìnhæ. æ tüðquepÞtic¡ú, De
cada R$ lO0queelæ r<ebem en juros peio
dinheiro qut emprcståm. a på:te coffes-
pondenrc ao lucroé de RS 9, t'n mdi¡. Sc
os bancos dcs*m c¡édito sem luc¡a¡ n¿d¿
rrndr asri rn. os juros scri¡nr nrui:<¡ ¡ln's. iá

quecerade9l%dø ju16 r<ebidossåop¡"
E pdgùr ru¡6 que $ devem ¿ f¡to¡s sobre
os qu¡rs a inriluiçòes frnance¡r¿ç nào rém
co¡troledirelo

{s læsão afetad¿s porcugø ¡el¿ciona'
dos ao aÉbieûte ecónômico do p¡i!, pcl6
custos da inadr rnplénc¡r, pe¡o p6o dc t ri
buros, < ustr¡s ope.recionJ¡s (.àd minist rat i

vm eierados,
Os obstáculos são gra¡ds, nume¡osos.

nus não intrÐsponiveis. A Fctl:r.r(i,, Sl'
. iìeirr dr ll.r:rcus ( F,rl;:rbarr) aliohou ugu-
menl6 l¿oricos c propoiB f¿ctiveß no li.
r ro"Como fæer os jurm sercrn m¿is b¡ixu
ûo Brasil". l¿nç-¿do K?ntemenre.

lodos stão convidados a lera obra. Nào
se espera de ninguém alinh¿men¡o au¡o.
málico ncû concordância fácil. Espea¿-sc.
sim.queo livro -distribuidogratuiruren-
teem liwa¡ið edi5ponilel¡â intemc! -nos¡tÈ Iurosmri\bùirosr¡r¡br¡sil.ct'n¡.i¡r -

FüIt^rf SPAUI)

rro ¡on¡ ¡s propostrs do *Ê-
mcn¡o pan ¡ rcduçào dos
sprE¿ds rdos jurcs no grù\iÌ. Àj

ßuma( das sgcsriH dos brn'
c$ compiladas oo Ii\Tojá torm
uprc*cnrerlas por parl¡mcnrü'
rcs c (écilcos, no Cùrgrcsro c
no *ccuri!Ð. _.1á 

esrou f¡ændo
æntâ¡os c entrcßuei mx cópi¡
do livm com ils proffti¡as px.io
Prulocued(a c pifl oO¡\ai,o
rnzrni*. intomou o Fn:siden

\:ì Rti()t,L)Ri{ '^Â

tcda cnlidade.ìlr.ril, i1u:: :. LÌ.

r\cntidaieRi iniciar!na dñ
pmhå dc mÍdià n¿ relc\'isão, ro
xidio, jom¡is c ¡oisias para lc-
!ìr o temâ de rcdù€o dos jur6
c çrcads ao conhccimenro do
públiðcm gtî|

ün¡cü. no (.vcnro, PonùS¿l
defcncieu quc, pan um crcsci
manio mais robu$o di lsnc
ni( scñj prcdsc ùmà qucdù
mcis foñc dü junÈ. "Â funçìo

¿tr ixncos ('rrìprrsü ptrè fi'
rÐúü aprcduçào, o Ëoßumo
c oìn!(srimento, Qr¡enì cmFrcs
t¡ qu.a cñprctù pm o mior
rúñ@de p6$æ cemprñs
¡m.nirndo o\.olumcdc ncg¿!
,ios e rcdüi¡do 6 ri*-s. Qun-
l) nìcnorc\fùem osiwoi mais
Fess@\ podcrào us¡ o crá1ito."

¡iìc di sse guc ¿o r È bi o icTun .

io¡no dc rcdpcr¡çìjo docLrd.
nsnro Èconomrcn aPos !m¡

d¡s ñris prolùnd3s rccòScs
Ca hislóri3do BÉsil,ûs ouco
crlsri nrenro rc'gitrado, conru.
do.licou aquémdoquescespe
m\ì no lìn¿ì do ¡no p&ssado.
"Nlù.viños ã pffiirdc outubro
i...ì umñ(lhoradosindiGdô.
r.s dc co¡liiùnç¡ dc empr63-
úor c c0nsumido¡cs que ja sc
¡cfletem em simis dc a(clcr¡-
ç¡o dr alj\ìdadc cronômìG c
drcmpÉßo. u¿mû
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Infraestrutura

A GBR Comunicação está localizadana Rua Prof. Atílio Innocenti, 474, cor4untos 1001 ,1002,
1003, 1004, 1005, 1006 - l0o andar, Itaim Bibi, São Paulo. O escritório tem modernas insta-

lações, é climatizado e ocupa uma área aproximada de 270 metros quadrados. O prédio tem

estacionamento e a GBR tem seis vagas de garagem parautilização de clientes.

Na GBR, há uma redação com 35 lugares, duas salas de reunião, sendo uma delas com capaci-

dade para dez pessoas. O escritório está equipado com dois aparelhos de TV conectados à In-

ternet, sinal Wi-fi, aparelho de teleconferências, frigobar, cafeteira, microondas. Existem duas

salas de 90,17 metros quadrados já alugadas que passarão por obras de adaptaçãoparaampliar

a redação já existente. Além de recepção independenle, existem seis banheiros e copa.

A empresa tem hoje 39 colaboradores, entre os quais 33 são jornalistas com ampla experiência

na grande mídia e em atividade de assessoria de imprensa. Também integram a equipe web de-

signer e analistas de redes sociais.

A GBR tem escritórios no Rio de Janeiro e estrutura de atendimento effi Brasília. Nessas ca-

pitais, a GBR atende grandes contas com sedes locais e dá suporte aos clientes nacionais da

agência, que tem uma carteira de 34 clientes. A rede de contatos e de parcerias operacionais da

agência permitem arealização de serviços de comunicação em todo o interior de São Paulo e na

maioria das capitais brasileiras.

O capital social, de R$ 100-000.00 (cem mil reais), garante todas as suas operações e contratos

A empresa não tem dívidas e sua saúde Iìnanceira está demonstrada na habilitação específìca.

A GBR fornece aos seus profìssionais 20 computadores, dos quais dois são PCs e l4 notebooks

(i5-7200u, RAM 8GB, HDD lTB, DELLWIRELESS 1707 + 8T4.0, DVD+-RW MCAFEE

12 - MS Office HB 2016, WlN l0 Pro). Todas as máquinas são equipadas com pacote Office" e

algumas têm softwares necessários a atividades específicas.

A GBR disponibilizapara sua equipe assinatura dos jornais Folha de S.Paulo, O Estado de S.

Paulo, O Globo e Valor Econômico nas versões impressas e on-line. Além disso, a agôncia as-

sina as revistas Veja, Época e Exame-

O escritório também está equipado com duas impressoras (copiadora e scanner), 30 telefones

fixos, um aparelho para call modelo Audioconferência Visor Polycom Soundstation 2 e duas

TVs LED, com 43 polegadas e 49 polegadas respectivamente.

W
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A GBR dispõe de recursos técnicos e equipe especializada para produção de análise de mídia

diária, feita com base nos clippings de notícias veiculadas na mídia tradicional e on-line. A
agência trabalha em parceria com as principais clipadoras do Brasil.

Em parceira com a Curado & Associados Consultores, a GBR oferece ainda o iVGR (Índice

de Valor Gestão e Relacionamento), um indicador que mede a imagem pública com base no

conteúdo do discurso. A análise é feita com base em ferramentas de tecnologia que mensuram

a imagem e a reputação de cliente.

Além disso, temos profissionais habilitados para fazer o monitoramento e análise dos conteúdos

gerados nas redes sociais (Facebook, Twitter, Linkedln, YouTube e blogs em geral). Para a re-

alização desse trabalho, a agência assina duas ferramentas de monitoramento de redes sociais.

São elas: Scup e TORABiT. O monitoramenlo serve para identifìcar possíveis focos de crise

para os clientes. Dianle de possíveis problemas, a equipe especializada sugere estratégias rea-

tivas para combatê-los.

A GBR tem ainda área administrativa e financeira, composta por um gerente administrativo

financeiro. além de assessoriajurídica e contábil. Toda estrutura da agência está à disposição

dos seus atuais 25 clientes e para o atendimento dos serviços previstos no contrato que compõe

o edital.

Sistemática de Atendimento

A GBR declara que manterá equipe suficiente e disponível para o atendimento diário à conta,

segundo as necessidades da SEFAZ.

Os profissionais designados para executar os serviços e produtos têm qualificação e experiência

técnica exigida nesta licitação. Para imediata atuação nas demandas de ações e defesa de proje-

tos. estaremos em contato constante com os gestores determinados pela SEFAZ.

AGBR assegura qualidade e prontidão na prestação dos serviços demandados pelo órgão licitante

A sistemática de atendimento incluirá reuniões semanais ou diárias, se houver necessidade, da

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

A coordenação farâ reuniões semanais com a equipe da GBR destacada para o atendimenlo

.full-time para distribuir as demandas enfre os profissionais, após discuti-las com a equipe.

4I't ;
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As reuniões, que incluirão os diretores da GBR, também terão o objetivo de fomentar discus-

sões esffatégicas de atuação e avaliação do trabalho em andamento, com novas orientações,

ações, contribuições e apoio, com soluções de planejamento e estratégia para a SEFAZ.

A prestação dos serviços da GBR poderá acontecer aos sábados, domingos e feriados.

Abaixo, listamos as atividades que serão executadas pela GBR:

A) Estratégia e Táticas de Comunicação.

B) Sustentação.

C) Monitoramento diário da mídia na exposição das ações e programas da Secretaria da

Fazenda e Planejamento.

D) Atendimento inintemrpto das solicitações da imprensa.

A) Estratégia e Táticas de Comunicação

O plano estratégico e tático começa partir da elaboração de um diagnóstico e, a partir daí, segue

consolidada a sistemática de atuação da GBR, tendo como foco o objetivo de informar a popu-

lação sobre ações, programas e projetos da SEFAZ.

l- Diagnóstico

O diagnóstico é a espinha dorsal do plano estratégico. Essa primeira etapa do trabalho é a chave
dos fundamentos da GBR Comunicação.

Imersão e compreensão sobre as ações, projetos e programas. seus resultados, suas oportunida-
des e riscos, além da avaliação da visão de comunicação dos dirigentes:

- Reuniões de imersão com as equipes de comunicação;

- Reunião individual com os principais gestores da SEFAZ para entender o papel, as opor'-
tunidades e os desafìos da Comunicação" É o momento para a percepção de prioridades,
oportunidades e gargalos da comunicação;

- Reuniões de imersão com diferentes áreas compelentes:

- Pesquisa das informações disponíveis sobre a estrutura dos órgãos da administração pú-
blica e as ações. programas e pro.ietos em curso e planejadas.
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2- Planejamento

Realizado o diagnóstico, a GBR dará início ao planejamento desenhado pela equipe destacada:

- Um plano estratégico e tático para o período de vigência do contrato com a SEFAZ;

- Planejamento do trabalho para o período de vigência do contrato.

O plano estratégico e tático conterá medidas de curto, médio e longo prazo, com propostas

de execução que possibilitem o fornecimento de informação adequada a todos os veículos de

comunicação. Serão detalhadas ações, metodologia, materiais a serem produzidos e fluxo de

produção. Cada etapa deverá ser alinhada e aprovada pelo titular da SEFAZ.

Nesta eTapa, destacamos os seguintes passos:

2.1- Definiçao de objetivos

A partir do entendimento das principais metas da Secretaria, serão traçados os objetivos gerais e

específicos de comunicação. Isso inclui a busca de diferentes posicionamentos e/ou o realinha-

menl.o de determinadas percepções sobre as ações, programas e projetos sob a responsabilidade

da SEFAZ.

2.2- Defìnição de estratégia de assessoria de comunicação, fundamentada no diagnóstico e nas

necessidades de comunicação constatadas. Para responder os desatos e potencializ.ar as forças

e oportunidades da SEFAZ, serão desenhadas estratégias que pavimentem o caminho para uma

engrenagem de comunicação ainda mais eficaz e de impacto. Para que as estratégias anle-

riormente citadas sejam executadas de forma eficiente, devem ser combinadas estratégias de

comunicação integrada que despertem a atenção dos atributos públicos de interesse e públicos

prioritários identifìcados, conferindo credibilidade, disponibilidade, excelência, além de trans-

parência, colaboração e capacidade de diálogo com seus parceiros.

2"3- Definição de públicos

ldentificar os mais importantes interlocutores e interfaces dos temas relativos ao trabalho da

SEFAZ: jornalistas" formadores de opinião, inlluenciadores, centros de pesquisa e meio acadê-

mico, associações, ONGs e identificar anaturez.a da informação e os canais que cada um desses

públicos demanda serão elementos fundamentais para o planejamento do trabalho.

4.. <t /
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2.4 Definiçã,o de ações

Um conjunto de ações será desenhado para os respectivos stakeholders, definindo produtos,

canais, prazos, formatos e conteúdo, de forma compatível com os recursos disponíveis.

2.5 Metas e avaliações

Para cada conjunto de ações, estabeleceremos metas e avaliações para o trabalho de comunica-

ção. A partir da definição das metas, serão selecionadas as ferramentas de avaliação, por meio

de relatórios de atividades e análises a serem usados ao longo da implementação do trabalho,

com monitoramento e avaliação permanente do atendimento.

2.6 Descrição de responsabilidades

Para defìnição de responsabilidades, organização e melhor funcionamento do trabalho, a GBR

estabelecerá as respectivas responsabilidades entre os integrantes da equipe.

2.7 Planejamento de crise

Identificação de riscos à imagem da SecretariadaFaz-enda e Planejamento do Ëstado de São

Paulo, coln mapeamento de gestão de crise, treinamentos necessários e indicação de procedi-

mentos especílìcos para possiveis cenários.

B) Sustentação

Profissionais na equipe serão responsáveis por buscar paulas positivas para a administração

pública, identificar assunlos que possam render divulgação de norícias positivas, produzir mate-

riais (releas¿s, avisos de pauta, arligos, notas, entre outros) e sugerir a melhor estratégia para a

divulgação de cada tema. Dessa dinâmica, deve lazer parte uma reunião de pauta semanal, com

apresentação das sugestões por parte da equipe da GBR, para aprovação e alinhamento com a

equipe de comunicação do SEFAZ.

Uma vez aprovada, a pauta será divulgada e ferá acompanhamento das publicações na impren-

sa, com respectivo monitoramento. A equipe estará sempre em contato com as áreas lécnicas

e apoiarâ a atualização diária do banco de dados desenvolvido pela SEFAZ, com informações

sobre resultados dos programas, planos, ações e serviços, uma demanda irnpofante dos joma-

listas ouvidos para a elaboração desta proposta.
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C) Monitoramento diário da mídia na exposição das ações e programas da Secretaria da

Fazenda e Planejamento

A partir do planejarnento, será desenhado um plano de crise. O desenvolvimento desse plano

será avaliado com regularidade, a partir de ferramentas de monitoramenlo que incluem reuniões

semanais de pauta e reuniões mensais de avaliação das ações a serem realizadas pela equipe da

GBR com a equipe do SEFAZ.

A partir de informações oferecidas pelo clipping (a ser fornecido) e com a leitura diária de uma

lista de veículos previamente selecionados, será feito url monitoramento diário da exposição

do cliente em jornais, revistas, TV, rádio e internet, com envio de boletim de análise de mídia

pela manhã por e-mail, e alertas ao longo do dia por e-mail ou grupo de Whatsapp. O relatório

conterá análise de riscos e recomendacões de atuacão.

Também será feita uma avaliação mensal de mídia a partir de ferramenlas que a GBR e seus

parceiros disponibilizam, desenvolvida para mensurar o desempenho da ação de imprensa e

das redes sociais. Além disso, serão elaborados relatórios sobre ações. projelos e serviços que

tenham relação com o trabalho de comunicação para avaliação dos resultados e possíveis cor-

reções de rota.

As reuniões estarão agendadas em um cronograma de trabalho e serão confirmadas com o envio

de convite com a pauta, data com horário de início e término, lista de participantes e materiais

para leitura prévia por parte dos participantes. Essas reuniões têm como principal objetivo a

apresentação e avaliação dos dados de moniloramento. das recomendações das ações.

Reuniões de emergência com os gestores dos órgãos podem ser agendadas sempre que houver

necessidade.

D) Atendimento ininterrupto das solicitações da imprensa

. Atendimento diário a jornalistas e gerenciamento das informações demandadas pelos veículos

de comunicação;

. Triagem e avaliação para posterior solução da respectiva demanda.

Ëquipe da GBR lará o gerenciamento dessas demandas. As informações devem ser apuradas

com a área técnica, e sugestões de respostas serão preparadas para validação com o diretor da

-*
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conta pela GBR e também coüt os profissionais responsáveis pelos atendimentos à mídia da

equipe da SEFAZ.

A GBR Comunicação dará apoio à SEFAZ na seleção de porta-vozes e representantes do órgão

que irão realizar as atividades de atendimento às solicitações dos veículos de comunicação, tais

como entrevistas ou prestação de esclarecimentos sobre ações, programas e serviços, utilizando

sempre critérios técnicos, tais como perfil adequado e o tema em questão. A equipe de aten-

dimento indicará, em casos que exijam porta-voz, qual o melhor nome para cada situação. A

equipe de atendimenlo tem qualificação para avaliar a capacidade de comunicação do porta-voz

e poderá treiná-lo e/ou orientá-lo antes de cada entrevista. A GBR farâavaliação e planejamento

de eventuais contatos diretos e personalizados entre os veículos de comunicação e as autorida-

des definidas pela SEFAZ.

A coordenação da equipe da GBR auxiliará a Secretaria da Fazenda e Planejamento na indica-

ção de ações de relacionamento ou entrevistas exclusivas do Secretário com jornalistas e veícu-

los de comunicação. Seja para prevenir ruídos e distorções, seja para qualificar uma cobertura

ou um tema estratégico para o cliente. As sugestões de atuação serão sempre submetidas à

Coordenadoria de Comunicação, com justifìcalivas de atuação e análise de riscos e oportuni-

dades, quando for o caso. Antes das entrevistas, serão produzidos hriefings com informações

sobre o tema, o cenário, pontos sensíveis e pontos de fala colr as principais mensagens a serem

transmitidas.

Por meio de pesquisas e atividades correlatas, será feito um levantamento de infurmações sobre

cada veículo de comunicação, de acordo com modelo definido pela SEFAZ. Quando necessário.

serão produzidos perfis sobre determinados veículos, com análise editorial do respectivo meio.

Tais informações são essenciais para embasar a esfatégia de comunicação e as ações de divul-

gação e relacionamento com jornalistas.
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Qualificação e quantificação dos profissionais da equipe

Para o atendimento às demandas, de acordo com o proposto nesta concorrência, a GBR

Comunicação colocará à disposição 9 (nove) profissionais, enquadrados conforme orientação

do edital.

A GBR Comunicação propõe a divisão dos sewiços demandados em cinco perfis de prolìssio-

nais dentro da equipe de atendimento.

Perfil 1 - Diretor

Será o interlocutor preferencial direto com a SEFAZ. Será responsável pela prestação de todos os

serviços em nível de excelência, fìcando sob sua responsabilidade direta a coordenação geral das

atividades elaboração e direcionamento estratégico de trabalhos e contato sênior com redações.

Em situações de crise, comandará junto à SEFAZ as estratégias de atuação. Realizará, com o

gerente, o alinhamento do plano estratégico em andamento para a-justes sempre que necessário.

O Diretor da Assessoria de Comunicação será Guilherme Barros, jornalista com 40 anos de ex-

periência em ftrnções de direlor de redação da revista Veja em Brasília, chefia das sucursais das

þ
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revistas Época e Exame no Rio de Janeiro, colunista econômico da Folha de S.Paulo, chefe da

comunicação do Ministério da Fazenda e da Fiesp (Federação das Indústrias do Estado de São

Paulo). Guilherme Barros é definido como de Perfil I para os efeitos dessa concorrência.

Perfil 2 - Gerente

Será responsável pelo alinhamento estratégico e de informações com os demais membros da

equipe. Terá papel de organizador no atendimento diario à imprensa, coordenará a produção de

materiais e relatórios diários com recomendações de ações de curto, médio e longo prazo, assim

como os relatórios para apresentação de resultados e dará todo o suporte ao Direlor. A reper-

cussão midiática e a interlocução com a imprensa será diária em assuntos mais relevantes. Fará

também a avaliações dos resultados do plano de comunicação em crrso.

Este perfìl também será responsável pelo apoio e acompanhamento presencial do Secretário,

Henrique Meirelles, e das autoridades do Governo indicadas pela SEFAZ nas entrevistas agen-

dadas, reuniões e demais necessidades.

O gerente será Oscar Pilagallo, ganhou o Prêmio Esso de reportagem especializada em 1993, Os-

car Pilagallo é jornalista e escritor. Trabalha na GBR desde março de 201 6. Na imprensa, em que

trabalha desde 1975, passou por veículos como Folha de S.Paulo (onde foi editor de economia

nos anos 90), BBC de Londres e GazeÍa Mercantil. Em 2013, ganhou o Prêmio Jabuti (segundo

lugar, na categoria Comunicação, pelo livro História da Imprensa Paulista). Entre os livros de

não ficção, escreveu ainda o A aventura do dinheiro: Uma crônica da história milenar da

moeda (2000); e A Bolsa na estrada: A história da campanha para popularizar o mercado de

ações (2004), para a Bovespa. Oscar é definido como Perfil 2 para os efeitos desla concorrência.

Perfil 3 -Atendimento Sênior

Os profissionais de Atendimento Sênior serão responsáveis por liderarem as relações com a mí-

dia, por receber as demandas dos veículos e dar a elas o tratamenlo adequado. Esse trabalho se

estende além do atendimento pleno, pois é fundamental manter o relacionamento com jornalistas

e veículos para mantê-los informados sobre as atividades da Secretaria da Fazenda e Planeja-

mento e, evenlualmente, pedir a publicação de esclarecimentos e respostas sobre publicações

que conlenham incorreções.

\* www.gbr.com.br
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Este atendimento irá responder diretamente pelos serviços soliciüados no edital, que, em síntese,

tratam do atendimento diário às demandas dos veículos de comunicação; produção de mate-

rial, levantamento de informações; identificação das matérias que contenham incorreções e/ou

interpretações equivocadas sobre as ações e programas, com imediato direcionamento e alerta

à SEFAZ; produção diária de relatório consolidado com todas as ações junto aos veículos de

comunicação direcionado à SEFAZ; na seleção, apoio e qualifìcação dos porta-vozes que terão

interação com os jornalistas.

Os atendimentos seniores serão: Jamir Kinoshita e Sandra Brasil.

Jamir Kinoshida é mestre em Ciências da Comuricação pela ECA-USP, tem pós-graduação

laîo sensu em Gestão de Processos Comunicacionais na mesma instituição. Jomalista formado

pela PUC-SP, com mais de 20 anos de experiência em comunicação. Atuou junto a órgãos pú-

blicos (Câmara dos Deputados, Assembleia Legislativa de São Paulo, Câmara Municipal de São

Paulo, Ceagesp e prefeituras de São Paulo, Guarulhos e Santo André) e agências (Ex-Libns, S/A

- atual Llorente&Cuenca, Verso & Reverso). Participou de campanhas políticas majoritárias

e proporcionais. É professor universitário em cursos de graduação (Publicidade e Propaganda,

Relações Públicas, Jornalismo e Gestão de Marketing). Jamir é definido como Perlìl 3 para os

efeitos desta concorrência.

Sandra Brasil é jornalista com mais de 30 anos de experiência, metade dos quais exercidos na

revista VEJA. Graduada pela Universidade de Brasília (UnB), começou a carreira no Correio

Braziliense e trabalhou na sucursal do jornal O Globo na capital federal durante os governos

Collor, Itamar Franco e FHC. Em São Paulo, fezparte da equipe de política da Folha de S,Paulo

e foi interina da coluna da Mônica Bergamo. Depois de atuar em campanhas políticas, foi diretora

de conteúdo e de contas na Máquina Cohn & Wolfe de 2015 a fevereiro de 2019, quando passou

a integrar a direção da GBR. Sandra é definida como Perfil 3 para os efeitos desta concorrência.

Perfil 4 -Atendimento Pleno

Será responsável por buscar e avaliar conteúdos e fatos positivos que possam ser fabalhados

como atributos reputacionais da Secretaria da Fazenda e Planejamento. Os fatos, imagens e "gan-

chos"'noticiosos que devem ser adequadamenle formatados e oferecidos a repórteres, editores e

veículos, gerando uma agenda positiva do setor público, o que deve ser uma busca permanente

na perspectiva de prestar contas ao cidadão sobre o que é feito com o dinheiro dos seus impostos.
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Esse trabalho é compatível com o que é solicitado, de forma genérica, ao apoio pela SEFAZ na

produção, gerenciamento e disseminação de informações, produção de maleriais como releases,

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

O Perfil 4 também será responsável pelo atendimento aos jornalistas e análise diária da expo-

sição da Secretaria da Fazenda e Planejamento na mídia, elaborando estratégia de ação para os

assuntos de relevância ou oportunidade de mídia; coordenará o levantamento de informações

inerentes à ação de comunicação considerada adequada. darâapoio na elaboração de retatérios

específicos sobre temas relacionados a ações, projetos e serviços que sirvam como ferramenta

de suporte às ações de comunic ação realizadas pela SEFAZ junto aos veÍculos de comunicação.

Os atendimentos serão

Thais Botelho é formada em jornalismo pela Universidade São Judas, Thaís passou afazer parte

do time GBR para editar o site Coração & Vida, que tem o médico cardiologista Roberto Kalil

Filho como supervisor-geral. Jornalista com mais de dez anos de experiência em comunicação,

Thaís trabalhou na revista VEJA quase seis anos, aluando na cobertura on-line e off-line de

notícias nas editorias de Saúde e Comportamento. Antes, passou pela redação da revista IstoÉ,

na qual perrnaneceu por cinco anos. Fluente em inglês, teve uma breve experiência nos Estados

Unidos, onde trabalhou na maior empresa de entretenimento do mundo, a Disney. Cursa um

MBA em Comunicação Digital e Marketing. Thais é definida como Perfil 4 para os eleitos desta

concorrência.

Paula Marinho é Bacharel em Jornalismo e pós-graduada em Comunicação Empresarial pela

Faculdade Cásper Líbero, Paula tem quase 15 anos de experiência na ârea. Trabalhou no Grupo

Bandeirantes de Rádio e TV e no jomal O Estado de S. Paulo- participando da produção de

grandes coberturas iornalísticas. Paula é delìnida como Perfìl 4 para esta concorrência.

Melina Coleta é formada em Jornalismo pela Universidade Católica de Santos, com especiali-

zação em Comunicação Co¡porativa na ESPM e em Marketing Digital no Insper. Possui mais de

15 anos de experiência no mercado da Comunicação com forte atuação em ações de PR, Geren-

ciamento de Crises, Media Training e Marketing Digital.

Iniciou a carreira como estagi âira na Prefeitura de São Vicente e lez estágio no jornal A Tribuna

de Santos e Agência Brasil (rede EBC). Trabalhou na Timbro Comunicação com atendimento
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a franquias da Coca-Cola no Nordesle e no Sul do Brasil, além de atuar como executiva sênior

na agência 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 Comunicação, à frente do grupo Kraft Heinz, Fini,

Jasmine e Abilio Diniz (empresário, Península Participações e Instituto Península). Trabalhou

ainda na agência do Govemo do Estado, Investe São Paulo, liderando o time de Comunicação e

Marketing, e com projetos pontuais na área de Marketing Digital íSEO" Ads, conteúdos). Melina

é definida como Perfìl 4 para os efeitos desta concorrência.

Perfil 5 - Atendimento Júnior

Este profissional será responsável pela alimentação diárla do banco de dados com informações

deølhadas sobre os objetivos, recìrsos, pr¿vos e resultados dos programas, planos, ações e servi-

ços da pasta, considerando que a coleta deve ser feita junto à SEFAZ; apoio na produção e diwl-
gação de materiais de comunicação com acompanhamento dos registros das dir,ulgações e tam-

bém o controle do levantamento de informações sobre cada veículo de comunicação, realizado

por meio de pesquisas e atividades correlatas, de acordo com modelo a ser fornecido pela SEFAZ.

Este perfil também participará do atendimento diário à imprensa, redação e revisão de materiais,

suporte ao acompanhamento de entrevistas, identificação e contatos com porta-vozes, produção

de relatórios diarios para indicações de ações, acompanhamento de matérias de TV rádio e inter-

net para atuação em tempo real, quando necessário. Produção de avisos de pauta, releases e notas.

Os profissionais deste perlìl serão

Carolina Stefanini, possui mais de 15 anos de experiência em Comunicação Corporativa e As-

sessoria de Imprensa. Atuou no atendimento, com consultoria em posicionamento institucional

para organizações de diversos selores, entre eles: indústria automotiva e de infraestrutu-ra para os

setores de telecomunicações, educação, tecnologia, serviços e terceiro setor, entre ouros. Traba-

lhou em agências de comunicação, como FSB Comunicações, A4 Comunicação, Fundamento e

CDN. Graduada em Jornalismo e Pedagogia, tem especialização em Comunicação Corporaliva

e Relações Públicas e é Mestre em Educação. Carolina é definida como Perfil 5 para os efeitos

desta concorrência.
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Osmar Barros é formado na Universidade Metodista de São Paulo e pós-graduado em Gestão

de Cornunicação e Marketing pela USP - Universidade de São Paulo. Com mais de l0 anos de

experiência, afuou em grandes agências, nacionais e internacionais, atendendo empresas de tec-

nologia, instituições fìnanceiras, turismo, seguradoras, responsabilidade social, entretenimento,

inovação, cosméticos, telecomunicações e saúde. Durante sua carreira, trabalhou para clientes

como Itaú Unibanco, Aon, Rakuten, AccorHotels, Samsung, O Boticário, Claro, Nextel, Apple e

iFood. osmar é defìnido como Perfil 5 para os efeitos desta concorrência.
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a) Revisão, elaboração e desenvolvimento de plano
estratégico e operacional de comunicação, a fim de
informar de 1'orma eficaz sobre as açöes, projetos e
programas a que alude o item 2 deste projeto. Este
piano estratégico e operacional deve conter medidas
de curto, médio e longo prazo, com propostas de
execução que possibiliterr o fornecimento de infor-
maçäo adequada a todos os veículos de comunica-
ção, contemplando a forma e conteúdo da produção
de informati'r'os press releases, avisos de pautâ, arti-
gos, notas, cartas, e outros materiais necessários para
sua execução.

a.l) Elaboraçäo de relatório diário da execução dos
objetivos de comunicação propostos, com descriçâo
do cumprimento de demandas e ações do dia

b) Monitoramento diário da exposição dos proietos,
açôes e programas na mídia - veículos de comunica-
ção: jornais, revistas, TV rádio e internet, contem-
plando ainda:

b.l) Avaliação diária, por meio de leitura do con-
teúdo das matérias jornalísticas publicadas que
abordam temas concernentes ao âmbito de atuação
elencado no "item 2" deste projeto, bem como de
ferramentas de comunicação disponibilizadas que
versem sobre tais açoes, programas e projetos, as-
sim como verificação dos resultados obtidos com a

aplicaçäo do plano de comunicação referido no item
precedente;

b.2) Apoio na eìaboração de relatórios específicos
sobre temas relacionados a açöes, projetos e serviços
que envolvam o âmbito de atuação delimitado nes-
te Edital, para servir como ferramenta de suporte às

açoes de comunicaçäo realizadas junto aos veículos
de comunicação, no tocante à dir.ulgação e publica-

ção destes temas, âtendendo ao disposto no artigo
37, S1" da Constituição Federal

Diretor: l0olo

Gerente:7,5o/o

Sênior: 30olo

Gerente 7,5olo

Sênior: 30olo

Gerente:57o

Sênior: 20olo

Pleno:5oolo

Sênior:207o

Pleno:50ol"

Gerente:57o

Sênior: l0olo

Pleno:50olo

15 dias

5 horas

4 horas

5 horas

7 dias

3 horas

2 horas

3 horas

(al) 93 horas

(al) 93 horas

(bl+b2) 366 horas

152 horas

214 horas
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c) Produção, gerenciamento e disseminação de in-
formações voltadas à comunicação externa de forma
coordenada com órgão setorial do Sicom no âmbito
da Secretaria da Fazenda e Planejamento, incluindo
ainda as seguintes atribuições e especificações:

c.l) Alimentação diária do ba¡co de dados desen-
volvido pela Secretaria da Fazenda e Planejamento,
com informações detalhadas sobre os objetivos, re-
cursos, prazos e resultados dos programas, planos,
ações e serviços delimitados no Edital.

c.2) Produção de material (releases, avisos de pauta,
artigos, notas entre outros) com informações funda-
mentadas, além da elaboração de estratégia e ações
de dil'ulgação, com acompanhamento dos registros
na mídia.

d) Recepção, triagem e intermediação diária das so-
licitações dos veículos de comunicação (tais como
jornais, revistas, TV rádio e internet) no âmbito de
atuação delimitado neste Edital, com as seguintes
atribuições e especifi cações:

d.l) Atendimento diário a jornalistas e gerencia-
mento das informações solicitadas pelos veículos
de comunicação; triagem e análise para posterior
solução da respectiva demanda com subsídios dos
órgãos que tenham competência sobre os assuntos
delimitados neste projeto.

d.2) Apoio na seleção e quaìificação de porta-vo-
zes e representantes (dent¡e os servidores públicos
estaduais) que irão realizar as atividades de atendi-
mento e esclarecimento às solicitaçoes dos veículos
de comunicação, tais como entrevistas ou prestação
de esclarecimento sobre açöes. programas e serviços.
utilizando sempre critérios técnicos, tais como perfil
adequado, o tema em pauta e seu enfoque estratégi-
co, dentre outros.

d.3) Avaliaçäo e pianejamento estratégico de eventu-
ais contatos e reuniões diretas e personaiizadas entre
os veículos de comunicação e as autoridades do Po-
de¡ Ëxecutivo Estadual, definidos de comum acor-
do com o gestor do contrato, indicado pela Área de
Comunicação do Gabinete da Secretaria da Fazenda
e Planeiamento primeiramente, ou que, em um se-
gundo momento, contribuam de forma efetiva para o
adequado cumprimento destes serviços, sempre ob-
jetivando uma adequada din:lgação das açoes, pro-
jetos e serviços em epígrafe, respeitando-se as obri-
gaçôes legalmente instituídas de educar e informar à
população do Estado.

d.4) Controle do levantamento de informaçÕes
sobre cada veículo de comunicação, realizado por
meio de pesquisas e atividades correlatas, de acordo
com modelo definido pela Área de Comunicação do
Gabinete da Secretaria da Fazenda e Planjemanto.

www.gbr.com.br

3 horas 322horas

8 horas 4 horas 316 horas

8 horas 4 horas (dl+d2+d3+d4) 793 horas

8 horas 4 horas 204 horas

8 horas 4 horas 194 horas

8 horas 4 horas 198 horas

197 horas

Gerente: l0o/o

Plenoz20o/o
8 horas

funior: 20olo 6 horas

Gerente:5olo

Sênior:40%

Sênior: l0olo

Pleno:207o

)uniores: 257o

Gerente: l5%o

Seniores: l07o

Plenos:307o

funiores:25olo

Gerente l5olo

Seniores: l07o

Plenos: 307o

funiores:25olo

Diretor: l0olo

Gerente l57o

Seniores: loolo

Plenos:307o

|uniores:30%o

Gerente: 157o

Seniores: l07o

Plenos: 207o

funiores:80o/o

4 horas (cl+c2) 638 horas
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A GBR Cornunicação está preparada para atuar em tempo real. Trabalhamos pautados pela

urgência, pois sabemos que as questões de comunicação têm de ser tratadas de forma rápida e

assertiva, em especial no setor público, por se tratarem de ações e programas que afetam pro-

fundamente a vida de milhões de cidadãos. Nossa rotina de trabalho compreende das 5h às 22h,

além dos plantões noturnos.

Mantemos profissionais plantonistas. O cliente recebe a lista complela de telefones e contatos

dos profìssionais envolvidos- Da mesma forma, a equipe está qualiûcada para produzir relató-

rios diversos- Um de nossos diferenciais é a Análise Diária de Mídia, com alertas para apreven-

ção de crises e para o aproveitamento de oportunidades. A equipe de 9 (nove) profissionais está

preparada, quantitativa e qualitativamente, para afuar de acordo com o planejamento estratégico

aprovado pela SEFAZ, assim como é capaz de realizar os atendimentos específicos aos veículos

de comunicação.

A experiência GBR Comunicação na ârea de gerenciamento de crises e relacionamento com a

imprensa comprova nossa capacidade de formular e implementar estratégias de comunicação e

de manler relacionamentos adequados com jornalistas e veícuios de comunicação. A sistemáti-

ca de trabalho prevê a realização de plantões nos fìnais de semana, atendimento noturno e ga-

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

Com a equipe proposta será possível atender necessidades de trabalhos concomitantes, manten-

do-se o padrão de qualidade necessário A equipe se organizará, também, para a produção dos

seguintes serviços, que nossa experiência comprova serem importantes para o bom resultado

dos trabalhos:

Análise diâria de mídia - A partir das 5h30. os jornais são analisados, assim como o noticiário

das TVs e rádios desde a noite anterior. O resultado é consolidado em um relatório, nos moldes

do realizado na Análise de Mídia proposta neste edital. A confecção deste relatório envolve o

lrabalho dos atendimentos, sob a supervisão do Diretor e Gerente.

Apresentamos a seguir os currículos resumidos dos profìssionais, acompanhados das respecti-

vas comprovações referentes à formação e experiência, conforme exigências do edital.

il\
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Quantificação e perfis dos profissionais

Para o atendimento às demandas, de acordo com o proposto nesta concorrência, a GBR Comu-

nicação colocará à disposição 9 (nove) profissionais. enquadrados nos perlìs 1 ,2,3 e4, confor-

me orientação do edital.

Apresentamos a seguir os currículos resunidos dos profissionais" acompanhados das respecti-

vas comprovações referentes à formação e experiência, conforme exigências do edital.

Corn 40 anos de experiôncia, o CEO da GBR Cornunicação, Guilherme llarros. é um dos jomalistas de

Economia mais respeitados do lJrasil. Atuou nos veiculos de maior reievância da imprensa brasileira

corno O Globo, Gazeta Mercantil, Exame (lbi chefe da sucursal lìio, época na qual -uanhou, em várias

edições, o PrêmiosAbril e, em 1995, recebeu o troféu rnáximo da edilora: o Grande PrêrnioAbril). F-oi

também colunista de liìconornia do Jomal tlo llrasil, chelè da sucu¡sal Rio da revista Élpoca e diretor <la

sucursal da revista VH.TA. em llrasília. lìm São Paulct, l-oi colunista de Economia da Irolha de S.Paulo.

onde lançou a coluna Mercado Aberlc¡. da qrial I'oi titular por nove anos. Nesse período, l'oi fìnalista do

Prêmio Esso. l)urante sua passagem pelo portal de noticias iG. l'oi eleito .lornalista Flconômico do Ancr

- o primeiro de um veículo online. peìa Ordem dos Economistas do Brasil. Seu blog foi considerado

um dos três mais inlluentes do Ilrasil. Antes de abrir a GIIR Cornunicação, em 2014, esleve à lienle da

Comunicacão do Ministério da Irazenda e da Federacão das Indústrias do Ilstado de São Paulo (FIllSP).
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0tto4n998 20t091t984
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RepórteriEditora "r) Fhiminense"' Ltda.

Repórter "B"/ARCA - Editora e Grátca Ltda.

Repórter I:spccral ( ) (ìloho l-*pr"ru Jonralística llrasilcira I tda

Editor "F"/ Gazeta Mercantil S/A Editora Jornalísitca

Ediror "A" ÈCi,oru oUri' S,o

Colunista EspecialTomal do Brasil S/A

Chcf'e Sucursal Editora GloborS A

Editor Executivo/Abril S/A

Editor/ Editora Canrelot S/A
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Perfil I - Guilherme Barros

Cargo/EmpresaEntrada Saída
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