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SUBQUESITO 1: DIAGNÓSTICO DA SITUAÇÃO

A) Demonstrar a compreensão do pi/pel instituciollal dll !nji'i/el'll, ."Ull missl10 e visl1o,
lI.uim COfllOS/UI relação COfll outras e.,!eras do poder público e cflm a sociedflde.

LEITURA DE CENÁRIO

Depois de estabilizar a moeda, distribuir renda e ingressar num ciclo virtuoso de crescimento
econômico, que nos alçou à posição de sexta maior economia mundial. o Brasil enfrenta
agora um grande desafio: oferecer infraestrutura compatível com os avanços recentes e com a
necessidade de manter o ritmo do crescimento, A missão ganha maior relevância se Icvarmos
em conta a realização da Copa das Confcderações e Jornada Mundial da Juventude, ambas
em 2013; Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olímpicos de 2016, quando o planeta estará
desembarcando por aqui.

De maneira geral, o Brasil não conta ainda com uma infraestrutura proporcional à sua relevância
no contexto global. E na lista dos gargalos que compõem o chamado "Custo Brasil", os
problemas de infraestrutura têm lugar de destaque o que inclui os aeroportos.

Há por parte do Governo um grande e evidente esforço de modernizar nossa infraestrutura
de transportes de cargas e passageiros - nos eixos rodoviário, ferroviário, aeroportuário e
portuário. Também é evidente que a construção e a consolidação deste gigantesco portifólio
de projetos demandam tempo e altíssimos investimentos. A Infraero, presente em todos os
estados brasileiros, está fazendo sua parte: um cronograma de obras, em valor superior a R$ 6
bilhões, para modernizar e ampliar a capacidade dos aeroportos. Além disso, a companhia tcm
feito um grande esforço para melhorar a gestão dos aeroportos, inclusive, por mcio de parcerias
com a iniciativa privada.

Como se pode observar, a Infraero tem, é evidcntc, papel de destaque neste contexto. É ator
relevante na articulação de parcerias para viabilizar investimentos imprescindívcis à superação
dos desafios que estão pela frente. É também um dos principais alvos das críticas resultantes
do esgotamento da capacidade do sistema aéreo. Por isso, terá de conviver com os ganhos e os
passivos que esse processo de modernização aeroportuária pode trazer para sua imagem.

Antes mesmo de ingressar na discussão das questões que envolvem a formação da imagem
da Infraero, é importante ressaltar quc, nos anos recentes, o sctor de aviação civil passou por
transformações impactantes. Tanto no campo das mudanças institucionais, quanto no das
mudanças rcgulatórias.

O País passou de um modelo em que toda a gestão era centralizada no Departamento de Aviação
Civil (DAC), do Comando da Acronáutica, para um outro que rcstringia aos militares o controle
do tráfego aérco e as investigações de acidentes.
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Atualmente, o Conselho de Aviação Civil (CONAC), de natureza interministerial, assessora
a Prcsidência da Rcpública, cnquanto a regulação e a fiscalização dos serviços aéreos e da
infraestrutura aeroportuária ficam a cargo da Agência Nacional de Aviação Civil (ANA C),

o tàto é que desde 1972, quando foi criada, a Empresa Brasi leira de Infraestrutura Aeroportuária
vem contribuindo de mancira efetiva para o aprimoramento do setor. Subordinada á Secrctaria
de Aviação Civil (SAC), da Presidência da República, a Infraero é responsável, de acordo com o
site da companhia, pela administração de 63 aeroportos, 23 Grupamcntos de Navegação Aérca
e 38 Unidades Técnicas de Aeronavegação, além de 34 terminais de logística de carga.

Mas em todo o País existem 633 aeródromos estaduais ou municipais que cumprem importante
papel na rede aeroportuária - ainda que, em muitos casos, apresentem condições inadequadas
de conservação e operação. A União administra 87 aeródromos, contabilizando os que estão sob
a gestão da Infraero e outros 21 pelo Comaer.

Os aeroportos administrados pela lnfraero concentravam, até 20 11, aproximadamente 97%
do transporte aéreo regular no País. Em números, isso equivale a 2,88 milhões de pousos e
decolagens de aeronaves nacionais e estrangeiras, transportando ccrca de 178,8 milhões de
passageiros por ano. A Infraero tem sede em Brasil ia, está presente em todos os 27 Estados
brasileiros e emprega 41.400 funcionários, entre concursados e terceirizados,

Tamanha dimensão acabou construindo a percepção de que a Infraero é responsável por tudo o
que acontece, de bom ou ruim, em todos os 720 aeródromos civis públicos existentes no País.
Os riscos advindos desta percepção distorcida ficaram mais claros após a expansão da demanda
de passageiros, ocorrida entre 2010 e 2011.

Explosão de demanda gera conflito de percepções: problema ou solução?

Esse aumento no volume de passageiros, ao menos em tese, deveria soar como urna boa noticia,
já que é fruto do ingresso de 50 mi Ihões de pessoas na nova Classe C e no mercado. Para a
Infraero isso deveria significar crescimento. Mas a falta de infraestrutura para absorver essa
Icgião dc novos usuários e a morosidade dos invcstimentos foram parcialmente debitadas na
conta da imagem da Empresa.

Entre os anos de 2005 e 2010, as difercntes políticas públicas implantadas pelo Governo
Federal resultaram em uma melhor distribuição de renda, abrindo o acesso ao transporte
aéreo para milhões dc pessoas. Finalmcntc, quebrou-se o tabu de quc o avião era um mcio de
transporte privativo das elites. Os aeroportos tornaram-se tão próximos dos brasileiros quanto
as rodoviárias foram nas décadas anteriores.

O brasilciro percebeu que pcgar um avião para rever familiares, fechar um negócio ou conhecer
novos lugares não era mais um sonho caro e distante. A tarifa aérea média, que era de R$ 471,78
em 2002, passou para R$ 261,56, em 20 I I, período em que a taxa de ocupação das aeronave
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saltou de 56,8% para 71,6%.
Até aí, a Infraero deveria merecer elogios, uma vcz que dcmocratizar o acesso a bens c serviços,
facilitar a integração nacional, encurtar a distância entre as pessoas e dar suporte à maior inserção
internacional do Brasil estão entre as suas mais nobres missões institucionais.

Segundo relatório destc ano da Comissão de Serviços de Infraestrutura do Senado, o crescimento
médio da demanda dc passageiros foi de cerca de 15% nos últimos anos, o que provocou
congestionamentos nos principais aeroportos do País. No entanto, a maior crise de imagem
cnvolvendo não apenas a Infraero, mas todo o sistema aéreo brasileiro, não foi dcflagrada por
este aumento expressivo de demanda.

o que causou o apagão?

A crise começou exatamente no dia 26 de setembro de 2006, quando um Boeing 737 da Gol
e um Embraer Legacy se chocaram a uma altitude de 37 mil pés, matando 154 pessoas. O
acidente, pela primeira vez, colocou cm dúvida a segurança do sistema aéreo brasileiro e a
capacidade das autoridades aeroportuárias de gerir um setor em expansão. Era essa a percepção
da mídia e dos formadores de opinião.

Em 2007, quando a expansão de demanda nos aeroportos começava a ganhar ritmo acelerado,
houve uma greve dos controladores do tráfego que levou ao chamado "apagão aéreo". Os
controladores - inicialmente responsabilizados pelo acidente com o avião da Gol - montaram
uma operação padrão e denunciaram falhas em equipamentos, fàlta de pessoal, baixos salários,
confirmando a sensação de má gestão, tanto da Infraero, quanto da Anac.

A greve, combinada com a expansão de demanda, teve um impacto jamais visto na história
da aviação civil no País. Foram dias de caos nos aeroportos, com passageiros amontoados
nos guichês e salas de embarque, funcionários de empresas aéreas em pânico e autoridades
aeroportuárias despreparadas para gerenciar o problema, que acabou em casos de vandalismo
nos aerop0110s.

Mescs depois, outro acidente envolvendo um avião da TAM, que caiu no aeroporto de Congonhas
matando 199 passageiros, confirmou o caos. A sensação de insegurança e de insatisfação tomou
conta dos passageiros. A dcsinformação e inabilidade para gerenciar a crise foram tamanhas
que o apagão acabou em uma CPI no Congresso. Criou-se, ali, alàlsa percepção, cristalizada
na mídia, de que a qualquer momento todo o sistema poderia entrar em colapso. Claro que isso
nunca ocorreu, mas essa sensação acabou guiando a mídia por um bom período.

De lá para cá, a demanda continua crescendo, os investimentos não acompanham esse ritmo de
crescimento, as obras continuam sendo barradas pelos órgãos ambientais e de controle. Nunca
mais a sensação de congestionamento deixou de frequentar as salas de embarque dos principais
aeroportos do Pais.

.5
HllA:,111/\ SCN OU"rJl(j 5 61.A5iJJil411, [d. Br<lsflía Sh')pping:rorre NortE' - ClT: 70715-9011 -Illasflia-DF - FOnE': «(-;1) 2107-93üO - F<Jx:(61] 2107-9365

I-iIO rJr IAN!:IHO Rua 051)110d01\Imeldil, 67- I)r(" - CEP:22291.000 - Rio de ).)f10.lro-HJ - f:onf~:(7.1) 2173-ll()73 I ---.?

~>;\OPAULO Av. Brigadeiro F,1riaLima, 11"2.413, 9"andcu. COllj.91 - Jilrdim PJlIlislilllO - ([P:01451-001 - São Paulo-SP - fone: (11) 219(1-0999 ~



INfRAERO

CONCORRENCI/\ N° 006/DALClStDE/2012

QUESITO I - PLANO DE COMUNICAÇÃO

•

II Grupo

v~Jlnforme
~' COMUNICAÇÃO INTEGRADA

Sempre que ocorre uma crise - normalmente cm períodos de pico de demanda -, alnfraero é
colocada no epicentro, embora nunca seja de fato a única responsável. Afinal, estamos falando
de um setor de complexidade profunda em todos os níveis: planejamento, atuação, regulação c
fiscalização.

Embora seja inegável a necessidade de modernizar a infraestrutura de nossos aeropOltos, a
não ser nos períodos de maior tránsito de turistas internos ou por ocasião de grandes eventos
internacionais, não se pode falar em um apagão sistêmico nos aeroportos do País - como muitos
formadores de opinião, desde então, insistem em denunciar.

o aumento do número de usuários dos serviços aéreos mostm, de um lado, que o País avança
na direção certa, ao incorporar sua classe média e democratizar o acesso ao consumo de bens,
produtos e serviços. Por outro lado, expõe as deficiências de infracstrutura que precisamos sanar
para atender a esta nova massa de consumidores/cidadãos. E isso não é privilégio do setor aéreo.

Imagem e formação de opinião

Ainda assim, muitos formadores de opinião acreditam que, no caso dos aeroportos, os problemas
não se explicam pelo aumento de demanda, mas por simples ineficiência. Esta pcrcepção não
traduz a complexidade do problema e nem torna mais fácil a solução.

Na comunicação, especialmente quando ralamos da comunicação de organizaçõcs públicas,
não importa se uma percepção como esta se formou de maneira espontânea na sociedade ou se
foi induzida por este ou por aquele grupo de interesse. Seja como for, persiste a necessidade
de reunir elementos capazes de constituir novos fluxos de informação e, a partir deles, edificar
novas percepções na sociedade.

Voltando ao raeíocinio sobre os danos à imagem da Infraero, o desafio é demonstrar que o
problema é complexo: está na rápida expansão da demanda e na necessidade de acelerar o ritmo
dos investimcntos. Precisamos de uma política de comunicação proativa, voltada para acentuar
o quanto a empresa tem investido em obras de modernização. Outro desafio está em reconhecer
o ganho de efieíência da lnfraero - e não apenas dela, mas de todos os agentcs que fazem girar
a aviação civil no País. A empresa, através de seu plano de comunicação, deve liderar esse
processo.

A pergunta que se impõe à Infraero é: como antecipar-se à crise de comunicação e imagem'!
Quais são os melhores radares que permitem contornar as formações nebulosas e evitar as
tempestades durante este longo vôo de modernização'!

Na crise do apagão aéreo, posturas mais assertivas de comunicação poderiam evitar danos à
imagem da aviação civil, das companhias aéreas, da Anac, do Governo e da própria Infracro.
Nos momentos de crise, mais do que nunca, é necessário alinhavar argumentos sólidos, com
base em dados reais, capazes de superar v isões simplistas sobre a ineficiência do sistema.
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Também é importante assegurar ai inhamento de discurso entre as autoridades aeroportuárias-
o que ficou evidente durantc o apagão. Sem isso, fica difícil apresentar argumentos capazes de
formar opinião, e mais, fica impossível assegurar o direito do cidadão brasileiro de ser informado
sobre a gcstão de uma emprcsa que é pública e atua cm um setor cstratégico. Um cxcmplo de
pró-atividade integrada entre os órgãos da aviação civil. dando subsídios aos formadores de
opinião e ao público. foi a coletiva de imprensa realizada em 10/12/2012 anunciando as ações
da Operação Fim de Ano 2012.

Não se trata apenas de ficar em paz com a opinião pública e ser bem visto pelos formadores
de opinião. Para construir a infraestrutura aeroportuária compatível com a sua grandeza, será
necessário que o Brasil alcance o hábitat das complcxas soluções coletivas c compm1ilhadas. A
imagem da Infraero é um ativo (ou passivo) decisivo nesse sentido.

Imagem não é fruto apenas da racionalidadc, dos pensamentos cartesianos. de uma lógica de
engenharia. Embora tenha que passar por provas lógicas, a formação de uma imagem institucional
ou uma imagem de marca é resultante de um caleidoscópio de sensações provocadas - scja pela
convivência com a marca, por suas experiências com ela, por aquilo que você escuta falar ou
ainda pelas expectativas. atendidas ou não, que você tcnha em relação a elr. Imagem, portanto,
é arquítetura.

No caso da Infraero. edificar a arquitetura de imagem requer um gerenciamento que contemple
não apenas as experiências e expcctativas em torno de questõcs que de fato estão sob seu
controle c responsabilidade. Mas também expectativas dos stakeholders em relação a problemas
que absolutamente escapam à sua ação.

A imagem por vezes é formada através de um conjunto de perccpções pouco fundamentadas
em fatos e informações consistentes. Noutras vezes. as pessoas recortam dados e opiniões
do contexto, criando sofismas difíceis de contrapor. E não é raro ver formadores de opinião.
incluindo jornalistas, fazerem isso.

Ao elaborar este diagnóstico, avaliamos detidamente a cobertura que a imprensa faz da Infraero,
considerando inclusive o que foi publicado nos jornais do País durante o "apagão aéreo".
Nossa intenção era reunir subsídios para balizar nosso Plano Estratégico. Aquilo que vimos - c
ouvimos - nas convcrsas quc tivemos com repól1ercs que cobrem o setor. dá uma clara noção
dos desafios que estão pela frente.

A proximidade de grandes eventos esportivos e da Jornada Mundial da .Juventude, ao mesmo
tempo em que amplifica a dimensão de todos os problemas cnvolvendo o setor aéreo, também
abre uma inestimável oportunidade de transformação. Para a Infraero, significa aproveitar a
chance imperdivel de ser protagonista na modernização do sistema aéreo brasileiro; ou correr o
risco de lidar com irreversíveis perdas de imagem.
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PERFIL no SETOR AÉREO

o setor aéreo vem experimentando crescimcnto inédito desde a década de 2000. Dados da
Infraero evidenciam isso. Em 2003, passaram pelos aeropül10s controlados pcla emprcsa
cerca de 71 milhões de passageiros - represcntando cerca de 95% do volume total de trânsito
dc passageiros nos aeroportos do País. No ano passado, foram 180 milhões de passageiros
transportados.

o volume de passageiros vem crescendo a taxas médias anuais de até dois digitos nos últimos
setc anos; e desde 2010, o avião transfonnou-se no principal meio de transporte de passageiros
entre estados - superando ônibus rodoviários e trens. O volume de cargas transportadas também
cresccu 30% no mesmo período.

O vertiginoso crescimento no setor é atribuído a dois fatores principais. O primeiro é a
estabil ização da economia nacional e a expressiva melhoria da renda em poder dos trabalhadorcs.
Finalmente, a classe média se consolida como o maior extrato socioeconômico no País e uma
legião de novos consumidores chega ao mercado, ávida pelo consumo.

O segundo fator a impulsionar o crescimento recente do setor foi o regimc de liberdade tarifária,
estabelecido a partir de 2002, que acabou com os limites para o valor da venda de passagens
pelas companhias aéreas. A partir daí, o que se viu foi uma redução drástica das tarifas.

O crescimento do número de usuários, contudo, não foi acompanhado pelo crescimento da
infraestrutura aeroportuária. O descompasso entre o aumento da demanda e da capacidade do
setor de absorvê-Ia ficou evidente, pela primeira vez, no apagão de 2007.

A partir de então, medidas visando à reestruturação dos serviços vêm sendo adotadas. Mas a
verdade é que os problemas só vão se resolver com a ampliação dos aeroportos existentes e com
a construção de novos terminais aeroportuários - o que já está inclusive sendo executado em
programas patrocinados tanto pelo poder público, quanto pela iniciativa privada.

Estamos falando de investimentos milionários, envolvendo complexos e muitas vezes lentos
processos de articulação. A demora na ampliação da infraestrutura vem resultando em muitas
críticas e perdas de imagem; inclusive porque trava o crescimento econômico e do próprio setor.

O aumento de demanda também se reflete nas companhias aéreas. Desde 2008, as empresas
iniciaram uma agressiva concorrência em busca de ocupar o maior espaço possível do
mercado doméstico. Neste período, criou-se um duopólio das companhias Gol e TAM
na aviação doméstica . .Juntas, elas chegam a controlar nada menos que 87% do mercado
doméstico de aviação.

Essa concentração eliminou concorrentes - hoje apenas seis empresas operam passageiros
no mercado doméstico nacional. Mesmo no segmento de vôos internacionais, quc é mai
pulverizado, essas duas companhias detêm entre 25% e 30% deste nicho de mercado.

BR.•,,,ilIA - SCN QUêldla 5 131.A Sali1417.ld, Brasflia Shopping,Torre NOrlE' - (EP: lO! 15-900 -l'Iril~flii:l DF - Fom,': (61\71 07-l)300 - Fa:-::((1\) 2107-93(1')

111()I)F IANrlHO - !lIra Osório llelihllcldil,67-lJr(<l- (EP: 2229\-000- Riade );meiro-HJ - Fonf~:(21) 2173-f)l)13

(~A() I'illll O - Av. Flrigaddro Faria Lili,tl, 11"2.413, 9"andar, COllj. lJ\ - Jardim Paulist,1no - CI:.P:01451-00l - 5:10 PJulo-$P - FOlle: (Il) 21%.0999 P



INFRAERO

CONCORRÉNCIA N° 006/DALC/SEOEJ2012

QUESITO 1 - I'LANO DE COMUNICAÇÃO

•

A postura agressiva das comapnhias áreas, expressa tanto pela política de precificação de
tarifas, quanto pela acelerada abertura de novas rotas, levou a muitos processos de fusão e
incorporação de empresas menores, muitas vezes visando obter fatias maiores do mercado e
eliminar a concorrência.

Um exemplo é a operação de compra da Webjct pela Gol. Anunciada como uma nova parceria
em favor dos passageiros, a operação foi concluída, agora em novembro, com O anúncio de
fechamento da Webjet e demissão de 850 empregados. Segundo a Gol, a decisão foi motivada
pela necessidade de reduzir custos, uma vez que a frota da antiga concorrcnte é velha e onerosa
do ponto de vista operacional.

Mas analistas afirmam que tudo não passou de um truque para ganhar mercado e reduzir
concorrência. Fato é que o vôo 5767, entre os aeroportos de Guarulhos (SP) e Santos Dumont
(lU), custava R$ 183,99 pela Webjet no último dia de seu funcionamento e, no dia seguinte ao
anúncio do fechamento, foi aumentado para R$ 571,90 no site da Gol.

Existe um fundo de verdade nas expl icações da Gol para este problema. As companhias aéreas
enfrentam dificuldades em um setor que, mundialmente, fica a cada dia mais competitivo. A
guerra tarifária entre as companhias pode mesmo estar cobrando seu prcço,

Do ponto de vista da imagem da Infraero, este cenário vislumbra mais críticas. Isso porque a
falta de capacidade dos aeroportos nos principais centros do País é apontada pelas companhias
aéreas como uma das causas de represamento dos investimentos que permitiriam atender, com
custos competitivos, a esta expansão de demanda.

Some-se a tudo isso a proximidade dos grandes eventos internacionais, que dependem
fortemente de infracstrutura em acroportos para serem percebidos como um sucesso. Estamos
diante de uma verdadeira panela de pressão, na qual estão sendo "cozidas" todas as decisões
que envolvem o setor.

Para tentar aliviar a prcssão e resolvcr os problemas, o Governo Federal iniciou, faz tempo, um
gradual processo de abcrtura do setor aeropOItuário. Aos poucos, vem abrindo concessões para
que novos cntrantes privados tenham acesso a um setor que, até 1990, foi 100% estatal.

Pequenos acroportos privados - através de concessão pública dc estados e municípios
começaram a operar nas regiões Sul e Sudeste, com destaque para o Aeroporto Internacional de
Cabo Frio (RJ), quc desde 1999 opera vôos de passageiros e cargas.

Em 2008, o Governo Federal decidiu transferir à iniciativa privada a primeira concessão pública
aeroportuária - a do AeropOIto Internacional de São Gonçalo do Amarantc (RN), concretizada
em 2011. Trata-se de um aeroporto novo que será construído e operado por investidores privados.
A concorrência foi vencida por um consórcio formado pela brasileira Engevix (construtora) e a
operadora argentina Corporación América, que opcra 50 aeroportos do mundo.
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Mas a notícia de maior impacto nesse sentido foi dada em 2011, quando o Governo anunciou o leilão
de concessão para três dos maiores aeroportos sob controle da lnfraero: Guarulhos c Campinas, em
SI', c Brasília. A operação, além de entrar para a história da empresa, trouxe novos interlocutores
para a Infraero, que agom é sócia de operadores privados na gestão desses aeroportos.

Quebra de monopólio, de modclo, primeira privatização do P'I~ enfim, tudo isso fj'equentou
- e continua frequentando - as manchetes dos jornais e o noticiário político. As autoridades
aeroportuárias, mais uma vez, mostraram desalinhamento de discurso, ao invés de posicionar
a operação como uma inicíativa do plano de modemização da infraestrutura aeropoJtuária. Ao
permitir a politização da discussão em torno da operação, o Governo perdeu a chance de trazer
a opinião pública para o seu lado. Faltou demonstrar, com assertividade, um posicionamento.

A própria Infraero precisa definir um discurso em relação às novas concessões. Nos bastidores
do setor, fala-se de uma guerra de informações que coloca, de um lado, a SAC (que nem sempre
mostra alinhamento com a Anac l, e do outro as concessionárias. A Infraeroflca no meio disso.
O desafio é compatibilizar sua face pública - é uma empresa estatal- com os interesses de seus
parceiros privados - também é sócia dos vencedores do leilão de concessões.

Três operadores internacionais foram os vencedores do leilão: Aesa, da África do Sul, em
parceria com a brasileira Jnvepar (Construtora OAS associada aos fundos de pensão das estatais
BB, Caixa e Petrobrasl ficou com Guarulhos; Egis Avia, da França, associada às construtoras
brasileiras Triunfo e UTC, assumiu Campinas; além do grupo liderado pela Engevix, que venceu
a concorrência em São Gonçalo do Amarante, e que também vai operar Brasilia.

Esses três aeroportos têm substantivos programas de investimentos para ampliar suas instalações:
cerca de R$ 20 bilhões ao longo do contrato - que é de 20 anos para Guarulhos, 25 anos para
Brasília e 30 anos para Campinas. Além disso, têm uma pesada obrigação de outorga anual, que
soma pouco mais de R$ 22 bilhões no período do contrato. Os investimentos são bancados em
80% por financiamentos do BNDES.

O objetivo do Governo ao realizar os leilões dc conccssões é atrair para o País grandes
operadores internacionais. Trata-se de uma estratégia inteligente, que pennitie assegurar à
Infraero a convivência com sócios com qucm ela pode adquirir maior experlise. Apesar das
boas intenções, os primeiros leilões frustraram esta expectativa, uma vez que as operadoras que
ficaram com as concessões são de pequeno porte.

Mas há diferenças entre elas. A Egis Avia opera II aeroportos eom 13 milhões passageiros/ano .
.lá a ACSA opera dez aeropOltos, um deles, Mumhai, para 35 milhões de passageiros/ano. Todas
elas garantem, porém, que estão prontas para realizar investimentos, cumprir cronogramas e
assegurar, no curto prazo, qualidade de serviço aos passageiros.

Essa parceria com operadores privados não vai parar por aí. Há planos em andamento para
que se amplie o número de aeroportos da Infraero concedidos - provavelmente Galeão (RJ) e
Confins (MG), com a possibilidade de um terceiro no Norte ou Nordeste.
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o Governo também tem planos de ampliar para cerca de 200 o número de aeroportos de
pequeno e médio porte (aeroportos regionais) com capacidade para receber vôos comerciais.
Atualmente, dos mais de 700 aeródromos públicos do País, apenas 120 recebem vôos regulares.
A ideia é que até 90% da população possam cstar a um raio de 100 km de um aeroporto, com
pelo menos uma empresa aérea comcrcial operando. Esse percentual, hoje, está na casa de 70%.

Superados todos esses problemas, a tendência é de que o setor aéreo nacional vivencie, nos
próximos anos, um crescimento em ritmo constante. O número de viagens por habitante no País
é de aproximadamente 0,5 viagem/hab/ano, enquanto em países desenvolvidos, com a mesma
extensão territorial do Brasil, apresentam níveis próximos de 3 viagens/hab/ano.

Com tanto espaço para crescer, é natural que o mercado aeroportuário (hoje com apenas seis
operadores de passageiros, sendo 65% do mercado concentrados na Infraero), assim como a
aviação civil (seis empresas aéreas, sendo 80% dos passageiros concentrados na TAM e na
Gol) consigam atrair novos players, oferecendo ao Brasil c aos seus visitantes uma qualidade
de serviços que faça jus á sua importância no cenário internacional.

B) DemOl/strar a compreellstio do potellcial e oportl/llidfllles Pl/rtI a llljh/em lia mídia,
con,\ülerant!o sua atulIçl;O junto a e.\'tl'ulllrtl.\' econômicas e sociais J'igel1tes.1 elll'o/l'ellt/o
e mobilizalldo, para .\'I/tIexecl/ç{;o, diferelltes atores efermmelltas.

A Infracro foi criada em 1972 como uma empresa vinculada ao Ministério da Aeronáutica. Sua
criação tinha o intuito de ampliar rapidamente a capacidade aeroportuária do País, considerada
insuficiente para sustentar a expansão econômica que caracterizou o ehamado período do "milagre".

Ironicamente, quatro décadas depois, a história se repete. O País v ive um dos melhores ciclos de crcs-
cimento e precisa novamente ampliar sua capacidade aeropol1uária de forma rápida, sob pena de frear
o crescimento da economia e tirar de muitos setores a condição de compctir nos mercados globais.

Mas, desta vez, a empresa estatal não é mais considerada por muitos - incluindo alguns
formadores de opinião -, capaz de enfrentar este desafio. O que mudou nesses 40 anos e por que
a .Infracro não tem uma imagem pública capaz de gerar confiança?

Mudou o setor. A origem militar da aviação em todo o mundo criou aerop0l1os funcionais,
voltados para a eficiência e segurança da manobra aeronáutica. Não foi diferente no Brasil.
As pistas dos aeroportos desenvolvidos pela Infraero ao longo das décadas de 1970 e 1980
são qualificadas cntre as melhores do mundo - destacando-se a do Aeroporto Internacional do
Galeão (RJ), cujo tipo de concreto (com adensamento especial) permite que ele receba qualquer
tipo de avião comercial existente.

Apesar disso, durante muito tempo a Infraero estevc voltada para parâmetros próprios e
qualidade e não conseguiu acompanhar as mudanças do mercado. Especialmente mudança de
comportamento, que impactaram de forma substantiva todos os setores prestadores de servi os
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Agora não basta ter qualidade e segurança nas estruturas dos aeroportos. Um bom atendimento
ao cl iente pedc investimentos cm infraestrutura, treinamcnto, automação, novas tecnologias de
informação; e tudo isso é considerado básico e fundamental.

Muitos críticos da Infraero dizem que a empresa é vítima da própria estrutura militarizada,
burocrática e fechada na qual foi criada. Além disso, a mídia também já apontou casos dc
corrupção envolveodo obras, nepotismo e apadrinhamento político, atingindo scveramente a
imagem da empresa.

Na crise de 2007, quando a necessidade de rcinvestir no setor tornou-se evidente, a Infracro foi
acusada de inoperância, o que levou o Governo a anunciar um cronograma dc ampliação dos
aeroportos. Mas entre anunciar e aportar os recursos necessários c obter todas as licenças existe
uma grandc distância; c a Infraero, voltou a sofrcr criticas por não honrar os prazos previstos
nos cronogramas.

Em alguns aeroportos, foram tomadas medidas emergcnciais, que acabaram reccbendo dos
jornalistas o apelido dc "puxadinhos", rcforçando uma imagem dc que a Infracro opera de
forma improvisada. Nesta época, perdeu-sc a oportunidade de trabalhar a imagem dos novos
terminais, valorizar a quantidade (hoje são mais de 15 já entregues) e o aumento da melragem
quadrada dos aeroportos, que representa conforto. Isso esvaziaria ou ao mcnos amenizaria as
críticas de improviso

Mas há um ditado que diz que a necessidade filz o sapo pular. A aproximação dos mega
eventos certamente vai forçar a aceleração de soluções mais definitivas para o setor e facilitar o
trabalho de restauração da imagem da In/raero. E esta oportunidade não pode ser perdida pela
comunicação.

Muitos jornalistas que cobrem o setor, e parte da própria sociedade, estão céticos em relação
a Copa do Mundo e às Olimpíadas. Para eles, corremos um sério risco de que compromissos
assumidos internacionalmente pelo Brasil e pela Infraero não sejam concluídos a tempo.

A pressão scrá grande e não estará restrita aos órgãos de imprensa brasileiros, uma vcz que também
a imprensa internacional tem buscado entender os motivos dos atrasos e cancelamentos nos projetos
de expansão dos aeroportos. Nesses casos, há o agravante de quc os jornalistas estrangeiros não
estão familiarizados com termos como licenciamento ambiental, RDC e muito menos com os buro-
cráticos e intrincados processos que precedem a realização de grandes obras no Brasil.

Na visão pessimista da midia, várias obras previstas para os próximos anos faziam parte do
planejamento de expansão da Inlraero desde meados da década passada. Ainda assim, continuam
enfrentando dificuldades para seguir em frente. Segundo os jornalistas, existem casos de obras
paralisadas há mais de cinco anos, como o de Goiânia (GO). Em Vitória, o aeroporto das
Goiabeiras, antes tão criticado por ser pequeno e desconfortável, ganhou uma ampliação que
agradou aos usuários. Faltou, no entanto, um trabalho de comunicação para edificar pcrcepçã
de que ali houve uma grande melhoria de qualidade no atendimento ao passageiro.
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Prevalece a sensação de que a Infraero não cumpre seus compromissos e metas. Uma vez mais.
oportunidade dc lançar luz ao que já está feito, às obras entregues, aos projctos já aprovados
e aos que estão em fase final de execução. Insistir com a informação, estabelccer proo!
poinls convincentes c promover encontros com jornal istas para aprcsentar os dados com maior
nível de profundidade pode tornar este tipo de noticiário mais favorável à Infraero.

Já o diagnóstico dos órgãos de controle atesta quc o planejamcnto da Infraero não anda cm ritmo
adequado devido à falta de projetos bem elaborados para as obras. Sem adequação técnica e
legal, a empresa acaba refém dos órgãos de controle, que encontram nos erros dos projetos
espaço para determinar mudanças. Frequentemente é este o motivo do inevitável atraso nas
obras e de críticas, scgundo a midia.

Também aí existe oportunidade para atuação da comunicação. A dcmanda da imprensa semprc
tende a ser maior após a tomada de decisões nos órgãos de controle. O acompanhamento próximo
do portifólio de projetos da Infraero, por meio de uma matriz gerencial, garantc informaçõcs
precisas sobre os possíveis problemas que virão pela frente. Esta visão antecipada resulta
em estratégias mais eficazcs de contenção de crisc. O importante, neste caso, é acompanhar
a tramitação dos projetos nos órgãos de controle, antever que demandas a imprensa pode
fazer sobre cada projeto e preparar proteção para eventuais fragilidades, incluindo "vacinas"
prcventivas.

Dito desta forma,parece simples. O problema é que um aeroporto é um imenso universo pclo
qual circulam não apenas passageiros e cargas, mas difercntes empresas, culturas gerenciais e
intercsses econômicos e políticos.

Difercnte do que ocorre em outros lugares do mundo, a Infraero não tcm autoridade sobre
órgãos públicos e empresas privadas, com os quais divide responsabilidade na gestão de
nossos aeroportos. Apesar disso, paga com sua imagem pelos erros que muitas vezes são de
responsabilidade de outros agentes do mercado.

Usuários mais cxperientcs no contato com o sistema aéreo conscguem fazcr essa distinção
entre o papel das diferentes agências e companhias. Mas há uma massa de novos usuários
quc não percebe essas distinções. A Infraero - marca mais conhccida pelo cidadão - acaba
responsabilizada por quase tudo - incluindo atrasos em vôos, dcmora em check-in ou até o
preço do serviço de táxi.

A empresa também não conseguiu capitalizar para si os aspectos positivos da nova configuração
do mcreado nacional de aviação. Esse crescimento tornou a Infi'aero uma das cinco maiores
operadoras do mundo, mas pouca gente no Brasil tem essa informação ou foi motivado, de
alguma forma, a se orgulhar desta conquista.

Não há um ranking mundial por operadora disponível (somente por aeroporto). Mas
Corporación América, que se anuncia como maior operadora privada do mundo em número e
aeroportos, tem SO unidades, menos que as 63 da Infraero.
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Já a espanhola Aena, que se anuncia também como a maior operadora do mundo em número
de passageiros, tem pouco mais de 200 milhões de passageiros/ano. O número será alcançado
nos próximos anos pela Infraero. Informações como essas, que ajudam a firmar uma imagem
positiva da Infraero, passam praticamente despercebidas.

O que fica evidente para os passageiros. ao contrário. é a imagem de que os aeroportos são
caros, que somos obrigados a pagar taxas de embarque em duplicidade (uma delas ao Estado),
e que os aeroportos são lugares onde se paga caro para consumir. Esses são apenas alguns dos
exemplos que mostram como precisa ser vasto o cardápio de informações e de ações cnvolvendo
a comunicação da Infraero.

Da mesma forma, a variedade e heterogeneidade dos públicos de relacionamento da empresa
representam um grande desafio para os gestores da comunicação, começando pelo público
interno.

Em uma empresa desta dimensão, todos deveriam compreender com clareza a relevância
institucional da Infraero, o papel que ela cumpre para o desenvolvimento do setor e do mercado
e, em última análise, como ela influencia a qualidade de atendimento aos usuários. Mas muitas
vezes nem mesmo os próprios empregados recebem um volume suficiente de informações para
se posicionar de forma adequada. Como é comum em muitas empresas públicas brasileiras,
alguns nem mesmo sabem quem é seu verdadeiro "chefe".

JefTrey J. Fox - no livro "Como se transformar em um grande chefe", relaciona as regras que
uma empresa deve adotar para alcançar sucesso na gestão dos funcionários: o consumidor,
aquele que compra os serviços e produtos. deve ser considerado - e tratado - como o supremo
comandante de todos. Essa máxima deveria soar como lei, especialmente quando pensamos em
prestadores de serv iços públ icos.

Entre os grandes desafios que a Infraero precisa superar está, portanto, ensinar seus empregados
como manter os consumidores satisfeitos. Todos na empresa devem pensar em novas formas
de seduzir os cl ientes, condição essencial para um alto grau de satisfação com os produtos
oferecidos. Cada funcionário, do mais humilde ao melhor remunerado, trabalha para satisfàzer
o consumidor que. ao fim e ao cabo, é seu verdadeiro chcfe.

Essa percepção é fundamental para a comunicação. Tanto porque cabe à comunicação dar
suporte à formação desta nova cultura empresarial, quanto porque pode se valer dela no
relacionamento com os slakeho/ders - o empregado afinal é o primeiro e pode ser um dos
melhores embaixadores das marcas.

Mas mobil izar o públ ico interno em favor dos resultados esperados da Infraero não é taretà apenas
da comunicação. É preciso valorizar os funcionários, investir em treinamento e capacitação e
mantê-los informados sobre esse posicioname.nto focado na qualidade. A comunicação deve dar
suporte a essas ações e estimular uma nova cultura operacional. Desta forma. pode contribuO
para transformar scrvidorcs da companhia em protagonistas da ação dc resgate de imagem.
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Um bom plano dc comunicação dc uma cmprcsa como a Infracro dcvcrá ncccssariamcntc partir
do conccito dc quc todos trabalham para a satisfação do usuário dos scrviços. A pcrccpção dc
quc a Infracro é boa ou ruim sc cxplica pc lo succsso ou fracasso cm satisfazcr cxpcctativas. Em
outras palavras, a imagcm (boa ou ruim) nascc, sobrctudo, da satisfação (ou insatisfação) com
a qualidadc dos scrviços, atributos que estão na base de uma boa relação com o consumidor e
das políticas de comunicação.

No que se refcre à comunicação interna, nossa proposta é colocar o usuário/cidadão em foco no
planejamento das ações e fazer do compromisso com a qualidade uma espécie de mantra, que
vai nortear todos os processos de comunicação da empresa.

A comunicação interna precisa manter o alto nível de engajamento com o conceito dc quc
a Infraero, como empresa do cstado brasileiro, trabalha fortemente voltada para a satisfação
de seus consumidores/contribuintes. làmbém deve trabalhar para firmar outros pilares de sua
missão institucional, que fazem da Infraero uma empresa cstratégica para o País - integrar o
tcrritório, aproximar pessoas, facilitar o acesso a serviços públicos de qualidade, porque é isso
o que significa, na prática, dircito à cidadania.

làmbém deve criar canais para que os servidores da empresa possam falar, criticar, apresentar
sugestões e contribuir para pavimentar o caminho que Icvará a Infraero construir uma imagem
cada vez mais positiva.

São notáveis os avanços ocorridos nos últimos dois anos. A tomada de decisões está mais profissional,
técnica e menos vulnerável às indicaçõcs políticas, tanto na Infraero quanto na Sccretaria de Aviação
Civil, agora vinculada à Presidência da República e não mais ao Ministério da Defesa.

Merece mcnção a melhoria de processos como o plancjamento estratégico e a governança, além
da maior transparência na divulgação de informações sobrc o setor. Dcstacam-se nesse sentido:

• A implantação dos CGA (Centro de Gestão Aeroportuária), que rcúncm todas as agências
estatais e autoridades aeroportuárias em uma só sala para que possam dar resposta rápida
aos problemas;

• Os estudos rcalizados cm alguns aeroportos para se definir as cadcias de cada um dos
procedimentos das unidades. sugerindo e implementando melhorias em cada ponto fraco;

• A divulgação na internet de previsões dc inicio e término e o cstágio atual dc cada uma das
obras de ampliação.

Em relação à Infraero, especificamente, vale dcstacar o recorde dc investimentos em um único
ano, batido em 2011 - R$ 1,145 bilhão -; e o aumcnto de 22% do faturamento, que alcançou
R$ 3,8 bilhões. Também no ano passado, o lucro da Infraero foi de R$ 157 milhões, o que
rcpresenta um crescimento de 383% sobrc 20 10.
Números como esses atestam ganhos de eficiência na gestão c precisam ser conhccid s.
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Obviamente que esse desempenho ainda não foi suficientemente disseminado, a ponto de mudar
a imagem da companhia diantc dos usuários, dosjornalistas e do público institueional.

A perda de três grandes ativos da companhia impõe novos desafios, já que a Infraero perderá tàtura-
mento nas suas mais lucrativas unidades e terá que fazer aportes para se manter nas sociedades priva-
das. O risco, neste caso, é que esses apoltes serão feitos pelo Tesouro Nacional. Uma eventual redução
no faturamento ou nos lucros, somada à informação de que os apOltes estão saindo dos cofres do
Tesouro poderão criar uma falsa ide ia de que a Infraero é deficitária e que opera mediante subsídios.

Também é recomendável trabalhar a percepção dos chamados públicos institucionais, A Infraero
é regulada pela Anac (Agência Nacional de Aviação Civil) e, com novos players chegando
ao mercado nacional, a agência reguladora vai criar uma medida de comparação entre as
companhias, tendendo a ser mais rigorosa em suas avaliações. Sendo assim, é preciso manter em
dia a agenda positiva da Infraero junto aos seus interloeutores na Anac e preparar argumentos
sólidos para explicar eventuais tàlhas de desempenho.

Felizmente, a própria Infraero dispõe de experiências bem sucedidas, que podem servir de
exemplo neste momento no qual a comunicação está sendo pmticularmente exigida. Um deles é
a eficiência com que a empresa repassa às emissoras de rádio e veículos de internet informações
sobre as condições aeroportuárias. Extremamente eficientes, estes boletins apontam rapidamente
que aeroportos do pais operam normalmente e onde existem problemas.

Trata-se de um procedimento de natureza corriqueira, que aparentemente não tem grande
impacto na construção de uma imagem positiva da Infraero. Mas a análise dessa experiência
bem sucedida pode revelar pontos fortes da empresa no relacionamento com a imprensa e criar
um cielo virtuoso de melhoria dos processos de comunicação.

Depois de 40 anos sobrevoando sozinha o mercado aeroportuário brasileiro, a Infraero tem,
pela primeira vez, que enfrentar concorrentes reais. E terá de fazer isso ao mesmo tempo em
que se prepara para o desembarque de dois grandes eventos esportivos, semlàlar da pressão de
um país que cobra infraestrutura para sustentar seu crcscimento.

É muito importante aproveitar esta oportunidade para restaurar a imagem da Infraero, que,
muito além desses grandes eventos, continuará sendo uma empresa estratégiea para o Brasil
porque tem uma das mais nobres missões institucionais; trabalha para encurtar as distâncias
entre as pessoas, promover encontros, garantir a integração nacional e para democratizar o
acesso ao direito cidadão de ir c vir.

Por mais que a Infraero esteja precisando se abrir para o mercado, em busca de melbores práticas
e formas de rentabil izar sua expertise, seu papel como integradora continuará tendo grande peso
e destaque. É preciso trabalhar ainda mais a imagem da empresa que continua ligando o Brasil
aos grandes centros, reduzindo distâncias não apenas geográficas. mas de e1asses também,
fato de nenhum brasileiro estar longe das 0poJ1unidades - tora do cielo de desenvolvimento
reveste a Infraero dc um valor inestimável e estratégico.
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ANÁLISE SWOT

Além de administrar os investimentos em infraestrutura, a lnfraero tem pela frente outro desafio
de proporções equivalentes: vencer a batalha da comunicação.

Para criar esse ambiente favorável. o Grupo Informe executou um estudo, com base na Matriz
SWOT, onde destacou os principais fatores que podem ser explorados pela lnfi'aero para a
construção de uma imagem favorável junto à sociedade, A lista a seguir mostra os temas que,
bem explorados, podem se configurar em oportunidades e demonstrar a I'orça da instituição.
Também estão elencados os elementos que podem implicar em fraquezas e ameaças à Infi'aero
e que, se não combatidos, contribuirão para a criação de passivos na imagem institucional.

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

FRAQUEZA

• li .. li

• Crise de imagem envolvendo a lnfraero e o sistema aéreo brasileiro
• Deficiência de infraestrutura
• Greve de controladores de voa
• Descompasso entre evolução da demanda e capacidade do setor em ahsorvê-Ia
• Reduzido número de companhias aéreas brasileiras
• Baixa concorrência
• Burocracia do setor

_____________________________________ ~.17
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C) DeI11IJJ1.\'fl'arclIplIcidade de lIl'uliaçlio de experiências si/ui/ares e de lIprOl'eitllnU!1110
de.\'se.\' exemplo,\' para () p/alio de COnlUI1ÍL'lIçtio enl l/isclIs,wio

Uma das manciras dc cvitar crros na implantação dc uma cstratégia vcnccdora é aprcnder
com as expcriências similarcs. As liçõcs aprendidas nos XV Jogos Pan-Amcricanos do Rio dc
Janeiro ccrtamente podcrão ajudar a reduzir os riscos dc imagem da Infracro, no momcnto cm
que o País se prepara para receber os grandcs cvcntos internacionais.
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Diante dos dois grandes eventos, a Infraero assumiu o compromisso de realizar uma grande
quantidade de obras e gerenciar um número sem fim de problemas. E até que tudo esteja pronto
e que o mundo possa desembarcar no Brasil, a Inli'aero estará na alça de mira.

Mesmo que seja possível conclu ir todas as obras e fazer todos os investimentos previstos, ainda
assim restará a necessidade de fazer com que tudo corra bem durante os eventos. É óbvio que a
equipe responsável por gerir a comunicação da empresa vai passar, durante todo estc período,
por uma prova de fogo.

Nossa equipe sabe bem o que isso significa. Emjulho de 2007, o Rio recebia 5.633 atletas de 42
países. A Caixa Econômica Federal, patrocinadora oficial dos Jogos, financiou imóveis da Vila
do Pan - um empreendimento composto por 17 prédios e 1.480 apartamentos.

Coube á nós planejar toda a estratégia e oferecer suporte à Superintendência de Comunicação
da CEF, contribuindo com o gerenciamento de todos os fluxos de informação e comunicação
do projeto. Essa vivência foi muito útil na solução do exercício proposto pelo edital da Infraero,
porque envolveu situações muito semelhantes.

Os apartamentos do conjunto residencial seriam comercializados após a realização dos Jogos e,
desde o início da construção, a mídia apostou na inviabilidade financeira do empreendimento.
O cl ima era muito parecido com o que vemos hoje em torno das obras de infraestrutura dos
aeroportos.

Durante as obras da Vila, problemas envolvendo atrasos nos cronogramas e relacionados á
articulação entre diferentes atores envolvidos renderam matérias nos grandes jornais. Embora a
CAIXA e a Infraero sejam instituições totalmente distintas, as situações que se apresentaram à
época são muito similares àqueles apresentados no exercício-desafio deste edital.

A estratégia que o Grupo Informe utilizou para minimizar os efeitos negativos dos problemas
ocorridos foi esclarecer, sempre por meio de nota, os questionamentos da imprensa. Os
argumentos utilizados para contrapor as críticas dos jornalistas incluíam dados técnicos e
documentos que comprovavam a viabilidade do empreendimento.

De maneira antecipada, foram preparados releases e notas que informavam, também com
argumentos técnicos, o motivo de cada atraso ou problema que afetasse o andamento do
projeto. Os problemas foram avaliados caso a caso e as respostas foram preparadas de forma
customizada - inclusive quando foi necessário responder a um veículo ou jornalista de forma
mais específica, construindo argumentos sob medida.

A solução do exercício-teste deste edital pede uma estratégia semelhante. Primeiro será
necessário mapear os jornalistas que cobrem o setor aéreo e as obras, para conhecer todas as
singularidades de cada veículo e dos profissionais mais destacados. A partir daí, trabalhar para
oferecer com agilidade dados técnicos e informações precisas para contrapor críticas.
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~!!Jf9L~5~
Tornar clara a matriz de responsabilidades de cada obra ou iniciativa também é importante,
para evitar responsabilização indevida por alguma falha ou atraso. E dar transparência ao
andamento das obras - por exemplo, tornando mais ricas e detalhadas as informações do Obras
e Investimentos, no site da companhia.

No Pan, entre os argumentos de combate às críticas, destacamos o fato de que a CAIXA era
responsável apenas contratualmente pelo acompanhamento das obras da Vila, deixando evidente
a matriz de responsabilidades do empreendimento. As necessidades estruturais estavam sob a
alçada da prefeitura do Rio, do Ministério dos Esportes e do Comitê Olímpico. Em grande parte
das vezes, essa tática de compartilhar responsabilidades toi muito bem sucedida.

No exercicio-teste, este tipo de postura é importante para proteger a imagem da Infraero,
que deve dividir obrigações e informar a quem cabe responder pelas criticas. Quando a
responsabilidade for mesmo da Inlrael'O, apresentar argumentos técnicos para explicar todas as
situações, evitando transformar a empresa em refém das críticas da imprensa.

Um exemplo positivo foi a forma como a Infrael'O respondeu à matéria "Justiça vê jeitinho em
contratação da Delta", publicada em 19 de abril, pelo Jornal Estado de S. Paulo.A matéria acusava
a Infraero de ter contratado, sem licitação, a construtora que era alvo da CPI do Cachoeira.

Segundo o jornal, a obra de construção de terminal remoto no aeroporto de Guarulhos havia
sido barrada pelo Tribunal de Contas da União por várias irregularidades:

"Entre elas, o 7J-ibunal aponla o supe/:fitturamento de 20, 26% na obra, ou o pagamento
de R$ 14,4 milh')es acima dos preços de mercado. Até um mês antes do negócio. a estalai
(Inji-aero) lidava com uma previst70 de gastos muito menOl; de R$ R$ 32,5 milht5es".
Estadão, em 19 de abril de 2012

A reação da Infraero foi rápida. Em nota conjunta com a SAC, publicada no site ainda no dia 19
de abril, às 21 h49, a Infraero desfez, com argumentos sólidos, todos os equívocos da matéria:

• Argumento 1 - A Justiça Federal acatou os argumentos para a dispensa de licitação para
a construção do Terminal 4 de Guarulhos, conforme decisão da Desembargadora Marli
Ferreira, processo AGI 0027841-62.20 11.4.03.000/SP.

• Argumento 2 - A unidade técnica do TCU considerou sanados todos os apontamentos
feitos pela equipe de fiscalização da obra, o que deu origem ao Acórdão 2614, de 28.09.20 I I
(www.tcu.gov.br).

• Argumento 3 - Na consulta pública a oito empresas, seis apresentaram propostas. O menor
preço, R$ 85,75 milhões, foi o vencedor, abaixo da estimativa da Infraero de R$ 97,1 milhões.

Voltando à experiência do Pan, outra estratégia utilizada foi lembrar aos jornalistas que o
conjunto habitacional era de suma importância para o País, nos aspectos esportivo, turistico e
de geração de emprego e renda. Posicionamos o empreendimento como um dos legados mai
importantes do Pan, cientes da importâneia que os jornalistas dão aos legados.
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Este tipo de solução também cabe no caso dos aeroportos e pode asscgurar favorabilidade à
Infraero. Apelar para a força do legado é um argumento válido, por cxcmplo, para contrapor
críticas relacionadas ao alto custo das obras de modcrnização dos aeroportos.

A estratégia implantada no Pannão foi bem sucedida apenas na contenção de crises. Felizmente,
o projeto também rendcu muítas notícias positivas, que agregaram valor à imagcm dc marca da
CAIXA. Em uma pesquisa realizada pelo Instituto Qualibes, a CAIXA obteve 25%dc Icmbrança
cspontânca, cntre as instituições mais importantes dos Jogos. Também houvc recordc de vcndas
dos apartamentos da Vila. Em apenas um dia, 1.300 das 1.480 unidades foram vendidas. O
empreendimcnto foi confirmado como legado dos Jogos do Rio.

Outra experiência bem sucedida, da qual poderemos tirar muitas liçõcs, envolve a gestão do
Mctrô, também do Rio de Janeiro. Em março de 2010, o Metrô cnfrcntou uma grave crise de
imagem. A superlotação de vagõcs, os intervalos cada vez maiores cntrc as composições, o
mau funcionamcnto do ar-condicionado, problemas no sistema de sinalização e atrasos. foram
temas de pautas negativas diariamentc veiculadas pela mídia. Neste caso, além de informar
a imprensa, a comunicação priorizou o foco nos usuários. Este é o tipo de ação que. pode. ser
utilizada em relação aos problemas que ocorrcmnos aeroportos.

Entre as estratégias para mclhorar a imagem do Mctrô Rio junto aos usuanos, estava
a utilização da Rede de Mobilização Social (RMS) - uma ferramenta de comunicação
comunitária, desenvolvida pelo Grupo Informe, com foco no rclacionamento direto com os
usuários dos serviços.

O primeiro objetivo roi quebrar a resistência dos intcrlocutores e atores sociais usuários do Metrô,
que dcmonstravam dc forma clara sua indignação COmos constantes problemas. O segundo foi
gerenciar os focos dc crise nas localidades quc integram o mapa de vias do Mctrô Rio.

A estratégia foi dividida em duas etapas. Na primeira, a prioridadc era a realização de um
diagnóstico para identificar temas a serem abordados e as necessidadcs de repassar informações
aos usuários. Na segunda, o objctivo cra mobilizar formadorcs dc opinião (imprcnsa c usuário).
O diagnóstico permitiu definir prioridadcs, escolher temas c abordagens mais pcrtincntcs e
dimensionar a rclcvância de cada foto dc crisc.

Estes dados subsidiaram a segunda fàsc de execução da cstratégia, que consistiu Cm construir
e distribuir informações sobre o csforço da dircção do Mctrô cm mclhorar o scrviço ofcrccido,
incluindo as providências dc curto, médio c longo prazo que cstavam sendo tomadas.

Também lançamos mão de ferramentas mcnos convencionais, COmOskelchs dc tcatro oculto,
quc sc transformaram em eficientes produtos de contenção dc crise. Os textos das falas dos
atores tratavam das providências para a solução dos problcmas.

Além de oferccer uma distração agradável durante a espera para embarque e descmbarque de
usuários - que por si só já amenizou o clima de tensão -, o tcatro oculto esclareceu dúvidas
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da população de forma lúdica e amigável, reforçando soluções propostas pela concessionária/
Secretaria de transportes do Estado a partir da interação direta com o usuário.

Dependendo do momento, o teatro oculto poderá também ser utilizado eomo fcrramenta para
reduzir o nível de estresse dos passageiros nos terminais aeroportuários. Com leveza e uma
abordagem surpreendente, pode ser mais fácil quebrar as resistências dos usuários e mostrar o
que está sendo feito para resolver os problemas de forma definitiva.

No caso do Metrô, o mix de ações também incluiu a entrega, nas mãos dos usuários, de impressos
informativos (mosquitinhos, filipetas) em linguagem amigável, para reforçar a divulgação de
orientações e de medidas adotadas para regularizar os serviços e melhorar o nível de satisfação.
O mesmo raciocínio se aplica em relação às constantes crises nos aeroportos.

Outra ação de grande eficácia foi o gerenciamento das redes sociais na internet. Neste caso,
focamos a constl"llção e manutenção de um ponto de encontro para reunir agentes sociais
capazes de replicar informações para seus grupos de relacionamento. A idéia era provocar o
debate, formar opinião e disseminar o entendimento das ações realizadas pelas Concessionárias
do Metrô Rio.

Na Infraero, essa pode ser uma solução eficiente para debelar percepções indevidas em grupos
de formação de opinião e tornar mais clara a matriz de responsabil idades dos projetos sob sua
gestão. Também deve ser um canal para divulgar informações de serviço que ajudem a tornar
mais fácil a convivência com os aeroportos - atrasos de vôos, problemas nas principais artérias
de trânsito, previsões meteorológicas, etc.

Outra ferramenta efieaz são as inserções em rádios. No Metrô Rio, elas complementaram a
sensibilização. As entradas ao vivo e o envio de mensagens em formato MP3 reforçaram a
mensagem e alcançaram um número significativo de pessoas. Podemos usar isso para dar maior
capilaridade à comunicação da Infraero, que está presente em todos os estados do Pais e precisa
ser ouvida em todo esse território.

Também investimos na educação para a cidadania, e lançamos uma campanha com o objetivo
de valorizar atitudes simples, que são capazes de melhorar a convivência dcntro das instalações
do Metrô. Com o conceito "Mais Gentileza nos Trilhos do Metrô Rio", a campanha mostrou
que a gentileza é capaz de atenuar até mesmo as situações mais graves e contribuiu para reduzir
O nível de indignação e angariar a simpatia dos usuários.

Qualquer pessoa que tenha o hábito de frequentar aeroportos, especialmente nos guichês de check-;n
e esteiras de bagagem, certamente vai concordar com a necessidade de investir neste tipo de ação.

Todos esses esforços produziram resultados e, em menos de um ano, a nota dada pelos usuários
ao Metrô Rio saiu dos 16 pontos, para apenas oito pontos - quanto menor a nota, maior o
nível de aprovação. Esta avaliação faz parte de um controle feito pelo Governo para manter a
concessão dentro do padrão de qualidade.
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D) Demollstrar a coml'reell.l'lio da re/açl;o da I/~rraero com seus dia'a."(/,"I'lÍblicos-a/t'o

A nova arquitetura de imagem da Infraero já começou a ser desenhada e, felizmente, a empresa
caminha na direção correta. A atual diretoria mostra avanços evidentes na postura e na forma
de atuar: planejamentos mais eficientes, investimentos em melhoria de processos, mais
profissionalismo, menos vulnerabilidade ás indicações políticas. Esta nova postura é o principal
pilar da arquitetura da imagcm institucional.

Essas mudanças na gestão são recentes e ainda não foram repertoriadas a ponto de mudar
a imagem da Infraero junto ao seu variado espectro de públicos. Ainda está na memória da
opinião pública o passado de crise.

As causas, como já dissemos, nem sempre são de responsabilidade exclusiva da Infraero. Isto
torna mais dif1cil tanto a construção de soluções, quanto a comunicação delas,

Em comunicação, na maior parte das vezes, o que vale é a versão e não o fato. Ou, em outras
palavras, a percepção, É inegável que episódios como o apagão de 2007 arranharam a imagem
da In/raero, A pergunta é: esses danos são irreversíveis? Claro que não. A Infraero tcm um
imenso potencial positivo de divulgação.

Estamos falando de uma empresa que está entre as cinco maiores do setor no mundo e que tem
totais possibilidades de alavancar seu crescimento caso os planos governamentais de ampliação
da infraestrutura aeroportuária obtenham sucesso. A comunicação precisa ajudar na construção
dessa nova visão de futuro,

Toda benfeitoria em cada aeroporto, todo ganho que permita ao passageiro melhores condições
para voar, deve ser comunicado com rapidez e eficácia, Considerando as oportunidades que
estão sendo desenhadas, podemos afirmar que, atualmente no País, a Infraero provavelmente
esteja entre as empresas que oferecem as mclhores oportunidades para a ação da comunicação.

Mas, se por um lado as possibilidades são múltiplas, por outro é necessário invcstir cm
infraestrutura de comunicação - ganho de capilaridade, eficácia logística, consistência dc
conteúdo, monitoramento e agilidade na ação -, uma vez que as oportunidades dependem da
eficiência de cxecução para quc se transformcm em saldos positivos para a comunicação e para
a imagem da lnfraero.

Pensando nos públicos de relacionamento, o primeiro ponto de atenção é assegurar que a
comunicação contemple todo o amplo lequc de públicos da Intraero. Na atual conjuntura,
quando nossos aeroportos se preparam para receber o mundo - em razão dos eventos esportivos
e da Jornada Mundial da Juvcntude - não basta manter informados os jornalistas e os grandes
veiculos de comunicação. Ou seja, é preciso ganhar capilaridade e investir em aproximação.

Estamos na era digital e os novos formadores de opinião do mundo modcrno podem scr
acessados de maneira direta, Não só por meio dos canais online de informação - edições online
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dos grandes veículos, blogs de jornalistas e não jornalistas, portais especializados na cobertura
do setor, dentre outros - mas também nas rcdcs sociais, o verdadeiro hábitat da formação de
opinião da sociedade contemporânea.

Para circular neste ambiente, o mais importante é preparar a Infraero para dialogar. As respostas
precisam ser rápidas mas é fundamental, sobretudo, estar disponível para ouvir.

Pensar em novos formatos para a comunicação também é vital, uma vez que os intel1lautas
brasileiros, cada vez mais, navegam com uma atenção difusa, exigindo habilidade de quem quer
prender sua atenção. Isso significa tornar o site da empresa cada vez mais amigável, criarpos/s com
potencial viral, criar ações mais interativas do que meramente informativas. No Ministério das
Cidades, por exemplo, o caso da campanha da Paradinha, que mobilizou o país recentemente, é
um bom exemplo de uma ação online voltado para consolidação e edificação dc imagem.

Também é recomendável cstar visívcl c próximo no ambiente do aeroporto c acessar os usuários
no estacionamento, nos guichês de check-in, nas salas de embarque. É ali que o consumidor/
contribuintc da Inll'aero tem o seu primeiro diálogo com a empresa. Nesse espaço de relação
nasce a primeira queixa ou o primeiro elogio.

A Infraero tcm sob sua responsabilidade vários temas que dcspertam o interesse dos meios
de comunicação e da sociedade, em razão de sua evidente natureza de utilidade pllblica.
Normalmente, as ações da empresa têm forte apelo na mídia,justamente por seu impacto no dia
a dia de um grande nllmero de pessoas e setores da economia.

Um exemplo está na publicação de boletins sobre as condições dos aeroportos. Todo mundo
é receptivo aos boletins da Infraero. Esta é uma notícia que o pllblico prccisa saber; c uma
necessidade que a Infracro, com eficiência, consegue satisfazer.

Mas ter um portifólio dc notícias de utilidade pllblica só aumcnta a pressão sobre a imagem
de uma organização. Especialmente quando a mídia, os pllblicos institucionais, os órgãos de
controle ou a própria sociedade não cstão suficientemente informados sobre a organização, seus
projetos, e sobre seus problemas. Eis aí a primeira prioridade da comunicação, em relação a
todos os pllblicos dc relacionamento da Infracro.

Primeira prioridade: informação

Nos aeropOltos que administra em todo o País, e nos outros três em quc é sócia, a Infraero
responde por parte das atribuições operacionais, enquanto outros serviços são cxecutados por
terceiros e outros, ainda, são concessões.

Uma pcsquisa rcalizada pela Intraero no início de 2009, à qual o Grupo Informe teve accsso.
mostrou que boa partc dos entrevistados considera como sendo responsabilidade da Infraero
praticamente tudo o quc acontcce no espaço do aeroporto - coisas boas e ruins.
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Nos últimos anos, é inegável que o saldo desta balança ficou negativo. Grande partc do prejuízo
foi debitada na conta de imagem da Infraero. Mais informação pode fazer toda a diferença e
diminuir a pressão nos aeroportos.

Primeiro é importante dclimitar o espaço das responsabilidades no ambiente aeroportuário.
O recomendado é construir e trabalhar com uma matriz de responsabilidades. É importante
que jornalistas, usuários dos serviços aeroportuários e até os interlocutores da Anac saibam.
exatamente, quais são as responsabilidades da Infraero e, principalmente, aquílo que não está
sob o seu exclusivo controle.

Seja por meio da comunicação direta, com o apoio das novas tccnologias dc informação ou de
ferramentas tradicionais de assessoria, a c.omunicação precisa conhecer e utilizar a matriz de
responsabilidades de todos os projetos e iniciativas da Infraero e repertoriá-Ias para torná-Ias
conhecidas.

Mas o fato de informar quem são os responsáveis pelos projetos e seus problemas não exime a
Infraero de lidar com as queixas nos aeroportos. Aqui enxergamos uma oportunidade de posicionar
a Infraero como a grande caixa de ressonância que levará à melhorias e mudanças nos aeroportos.
A Infraero precisa delimitar espaços de responsabilidade, sem passar a percepção de que estar se
eximindo. A própria criação da Comissão Nacional de Autoridades AeropOltuárias - Conaero
-, coordenada pela Secretaria de Aviação Civil da Presidência da República, já caminha nessa
direção, reforçando a liderança da Infraero entre as principais autoridades do setor.

Do ponto de vista de comunicação é fundamental demonstrar a boa visibilidade da empresa
nessa nobre função em defesa dos direitos dos passageiros e o relevante papel exercido ao
desenvolver açõcs que mostrem, de forma efetiva, que ela fiscaliza e resolve os problemas
aeroportuários. A empresa deve também compartilhar as soluções e tornar claro os limites de
atuação entre os diversos órgãos envolvidos.
Queremos estabelecer um relacionamento permanente entre a Infraero e seu principal público-
alvo: o consumidor. O cardápio de ações deve sempre privilegiar esse posicionamento próximo,
para criar a percepção de que a Infraero é parceira dos usuários de serviços aeroportuários.

Voltamos aqui à regra de Jeffrey J. Fox. A Infraero, em sua comunicação, tem que não apenas
mostrar que está trabalhando, mas fundamentalmente que está atuando para a satisfação de seus
usuários. scjam eles passageiros de primeira viagem ou aqueles quc fazem do aeroporto uma
extensão de sua casa para chegar ao trabalho.

Também é necessário customizar as abordagens de acordo com cada grupo de usuários. Entre
as prioridades certamente estão dois grupos bastante distintos: a nova classe média - ou a nova
c1assc C, e a classe A/B.

No primeiro grupo estão pessoas que apenas recentemente passaram a frequentar o aeroporto
ainda não sabem a quem devem recorrer quando estão diante de um problema. Não conhecen
as empresas e suas responsabilidades. têm dificuldades de lidar com os novos equipamentos
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de check-in, não têm habito de consumo dos produtos e serviços disponíveis no aeroporto. As
chances de que essa estreia seja traumática é imensa.

A comunicação deve intervir para mostrar a esses usuários que a lnfraero é uma emprcsa criada
para oferecer suporte nessas situações. O passageiro que estreia no aeroporto tem que sentir
seguro, apoiado e bem vindo. É importante que tenha informações e orientações sobre como
funciona o aeroporto, quem é responsável por cada coisa, como agir para evitar desconfortos.
As mensagens podem ser veículadas em painéis eletrônicos e também em cartilhas de boas
vindas, distribuídas entre todos os passageiros, com orientações para todo tipo de consumidor.

O passageiro da chamada classe C deve, ainda, perceber o acroporto como um espaço democrático,
aberto para todas as classes sociais, sem qualquer tipo de discriminação ou preconceito.

Vale ressaltar que este parceiro pode ser menos resistente ao contato com a InJi'aero do que
aqucles que frequentam as salas de embarque há vários anos. A maior palie dos novos usuários
não experimentou as crises e não tem do aeroporto uma imagem ruim.

Por quê é importante garantir a satisfação da nova classe C? Os números listados na tabela
abaixo mostram a importâneia deste nicho de mercado:

A CLASSE C E O CONSUMO

O GASTO ESTIMADO DA CLASSE C EM 2011 FOI DE R$1,03 TRILHÃO

Lar: 3 I ,55%
Serviços: 23,16%
Alimentação e bebidas: 18,49%
Sa úde e be Ieza: 8,32%
Transporte: 8, 17%
Vestuário: 5, 12%
Educação: 2,07%
Entreten imento: 1,60%
Via gens: I ,52%

Apesar dos números surpreendentes relacionados à Classe C, não se pode deixar de lado quem
forma opinião junto à mídia no quesito aeroportos é a Classe A/H. Esses passageiros viajam
frequentemente para chegar aos seus locais de trabalho ou viagens de lazer. Executivos de
negócios chegam a viajar mais de 100 vezes ao ano.

Trata-se de um segmento de público que, além de mais bem informado e mais exigente, é
obrigado a se adaptar a uma nova cultura de convivência nos aeroportos: mais paciência co
uma fila maior de check-in, com o passageiro que não sabe o que é e-ticket e com a senhora q e
embarca no avião carregando mil pacotes.
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Para eles, é importante deixar claro que a Infraero reconhece a existência dc problemas e
está investindo nas melhorias e na modernização dos acroportos. Mais do quc uma acolhida
amigável, é necessário investir na produção de conteúdo e facilitar o acesso a informação no
momento cm que ela é necessária.

Aproveitar as próprias midias aeroportuárias pode ser uma altcrnativa nesscs casos. O cardápio
pode incluir desde speechs ainda dentro das aeronaves, até inserções na TV aeroporto, passando
por boletins imprcssos, guichês presenciais e eletrônicos de atcndimcnto Inti'aero c pontos de
reclamação.

Campanhas incentivando a gentileza entre os próprios passageiros também podem ajudar.
Primeiro porque existem aquelas pessoas que são naturalmente cordiais e têm simpatia por
este tipo de estimulo. Depois porque precisamos lembrar que o aeroporto é um lugar público
e democrático e que todos, igualmente, têm o direito de estarem ali. A ascensão de novos
consumidores ao mercado de consumo é uma conquista do Brasil e todos nós precisamos
aprender, na prática, o que isso significa.

Os grandcs veículos de comunicação - outro público óbvio da comunicação da Infraero -
poderão ser úteis nessa missão de manter os passageiros informados sobre o que se passa nos
aeroportos brasileiros. Em situações de pico. como feriados prolongados, férias escolares ou
mesmo quando ocorrem grandes eventos - como será o caso da Copa. por exemplo - todos os
problemas são maximizados, o que torna obrigatório ser proativo.

É nccessário transformar os grandes veículos dc massa - incluindo as redes SOCiaiS- em
parceiros na divulgação de informações de serviço, quc diminuem os problemas dos passageiros.
Orientar, por exemplo, sobre a necessidade de chegar com antecedência ao aeroporto, informar
sobre documentos de viagem obrigatórios, sobre o que ser levado na bagagem de mão, custos
com estacionamento e alimentação. prevenir quanto a eventuais problemas c atrasos nos vôos.

Essas informações auxiliam o passageiro a planejar a sua estada no aeroporto. Esse trabalho
de preparação do ambiente às vésperas desses momentos de pico deve entrar para a rotina de
processos da comunicação.

Uma outra vantagem de se investir nessa rotina é que ela poderá aproximar a Infraero dos
repórteres que cobrem o setor. Comprovadamente, o aumcnto do volume de pautas de scrviço
ofertadas, com temas de indiscutível utilidadc pública, constrói tàvorabilidade nos veículos c
ajuda a vencer as resistências dos jornalistas.

É claro que em relação à imprensa apenas isso não basta. No atendimento às demandas dos
jornalistas, conforme já dissemos, o importante é ter na mão o mapeamento de cada vcículo c
seu posicionamento diante de cada tema sob responsabilidade da Infraero. Mantcr a imprensa
informada, reforçar sobre a existência de uma matriz de responsabilidade e manter uma base d.
dados para atual izar os jornal istas sobre o andamento de cada projeto é fundamental. Antecip
tocos de crise é obrigatório.
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Quando as crises acontecerem - isso, provavelmente, será inevitável nesses próximos anos - é
importante estar preparado para responder, seja através de notas, releases, entrevistas coletivas,
encontros exclusivos, respostas customizadas. Cada caso pedirá um tipo diferente de solução,
razão pela qual o mapeamento é tão importante.

Nos megaeventos dos próximos anos, a Infraero terá pela frente o desafio de lidar com um
público internacional. Exigentes, jornalistas e turistas de todo o planeta terão suas primeiras
impressões do Brasil ao pisarem nos aeroportos. Se as condições de inti'aestrutura forem
favoráveis, teremos superado um dos maiores desafios da história da lnfraero.

Novamente a proatividade pode tàzer diferença. No caso dos jornalistas estrangeiros. vale o
mesmo raciocínio utilizado em relação à imprensa nacional. É válido informar - no caso das
obras de preparação para os grande eventos - sobre como funciona a bUl'Ocracia no Brasil. para
que não estranhem, por exemplo, que pode ser necessário mais de um ano para se obter um
licença para construir uma pista.

Já em relação aos passageiros, a infonnação precisa vir antes mesmo de ele embarcar com
destino ao Brasi I. Estreitar relações com o trade turístico - especialmente os agentes de
viagem e Embratur - é importante para difundir informações de serviço que evitem surpresas
desagradáveis. É recomendável manter, nos aeroportos, uma equipe pronta para atender a esses
usuários. A abordagem aqui se assemelha àquela oferecida aos passageiros de primeira viagem.
Com o agravante de que os turistas estão longe de casa, não dominam nossa língua e chegam
ao Brasil esperando encontrar um povo alegre e jovial. A comunicação da Infraero precisa
trabalhar para confirmar essas expectativas.

Durante a Jornada Mundial da Juventude, a Copa das Confederações, a Copa do Mundo e as
Olimpíadas, sugerimos a criação de um gabinete de crise, composto por representantes das
diversas diretorias e áreas estratégicas da Infraero, para permitir à equipe de comunicação a
necessária possibilidade de antecipar fatos e preparar respostas com maior agilidade. Essa força
tarefa será responsável, ainda, pela formulação de "vacinas" que neutralizem deficiências já
mapeadas, mas que ainda demandam soluções mais demoradas.

Dentre os públicos de relacionamento prioritários para a Infraero listamos, ainda. os chamados
públicos institucionais: SAC, Anac, Polícia Federal, Receita Federal, Anvisa, Comando da
Aeronáutica. Vigiagro, ministérios -em especial Turismo e Relações Exteriores - Prcsidência
da República, órgãos de controle, outros organismos públicos do setor aéreo, representantes
do Legislativo e do Judiciário, a Embratur, autoridades estaduais e municipais, enfim, o
chamado "mundo oficial".

Em relação a esses públicos institucionais, o esforço será no sentido de resgatar uma imagem
desgastada - seja pelo aumento de demanda, atrasos nos investimentos ou pelas denúncias d
desvios e má gestão. São problemas que não foram criados pela atual diretoria da lnfraer
embora caiba à ela, ao menos em parte, prover as soluções.
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No caso dos órgãos de Governo diretamente envolvidos com O setor, trabalhar com a idéia de
compartilhamento é a melhor solução de comunicação. Ou seja: estabelecer, a pattir da matriz
de responsabilidades pelos projetos, uma ação cooperada, sustentada por um adequado fluxo
de informações entre todos os envolvidos na gestão do setor. Envolvê-los com O Gabinete de
Crises, por ocasião dos grandes eventos, também é uma boa medida de prevenção.

Os órgãos de controle também estão no universo de públicos prioritários da Infraero - tanto os
que fiscalizam a execução orçamentária dos projetos, quanto os responsáveis pelo licenciamento
técnico e ambiental. O mais importante neste caso é mostrar disposição em acertar e por isso
a comunicação deve investir em uma agenda mais permanente com os represcntantes desscs
órgãos - scminários técnicos, por excmplo. Outra coisa importantc é envolver a comunicação-
incluindo designers e redatores publicitários - na preparação de relatórios de gestão, que devem
alcançar os órgãos de controle.

Os representantcs do poder Legislativo também exigem um trabalho mais eflcaz de comunicação.
Nos últimos anos, foram pelo menos duas CPls envolvendo a gestão e os projetos da Infraero.
Além de interlocutores com experiência no trato parlamentar, a Infraero precisa abrir canais que
assegurem aos deputados e senadores - e a seus assessores - uma melhor compreensão técnica
do setor aeroportuário. Evitar a politização dos temas afetos àlnfraero é muito importante.

Finalmente, resta falar das relações da Jnfraero com a sociedade brasi leira e com os seus próprios
servidores. Neste último caso, conforme já dissemos, a maior necessidade é criar uma nova
cultura operacional focada na qualidade para criar uma Infraero cada vez melhor, inclusive
implantando canais de mão dupla para que o servidor possa dar sua opinião e participar deste
novo ambiente de mudanças.

São os próprios empregados da Infraero os primeiros interessados em resolver esses problcmas
- colocando em segurança a sustentabilidade da empresa nos próximos anos. Por isso, eles são
os primeiros parceiros com os quais a comunicação devc contar para promover a transformação.

O mesmo raciocínio vale, desdc 20 11, para os novos sócios com quem a rclação deve scr mesmo
a de parceria, para assegurar a rápida melboria de três dos mais importantes aeropoltos do
País. Para isso é necessário, prioritariamentc, um claro posicionamento da diretoria da cmpresa,
especialmente entre os conflitos de interessc entre sua face pública e "parceira privada".

O sucesso na realização de todo esse trabalho vai resultar, com toda certeza, em maior facilidade
no gerenciamento do relacionamento da Infraero com a sociedade brasileira. O Brasil se prepara
para dar os últimos passos e alcançar o status de uma nação desenvolvida. A modernização
da infraestrutura aeropOl.tuária do pais está entre os desaflos que estão pela II'ente. Informar
a sociedade sobre os avanços, sem deixar ninguém de fora, pode transformar a Infraero em
motivo de orgulho para muitos brasileiros.
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SUBQUESITO 2: ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO

A) Elltendimellto do problema aflre.,'ellt(l(lo 110briefill~ e dos carocteri.,.tic{I.I' da llIfi'rlero e
seus diferellciais el11relllçüo (lO.\"tienUlis órgão.\' do governo

Nunca se realizou tantas obras nos aeroportos do Brasil, mas nunca o descrédito e a expectativa
de fracasso em rclação a esses investimentos foram tão altos. Nos anos rece.ntes, a lnfraero não
tem conseguido elevar o seu nível de serviço de forma proporcional à maior demanda resullante
do crescimento brasileiro. Por isso não consegue edificar uma percepção positiva cm torno de
tudo o que efetivamente já construiu.

Essa agenda negativa, que teve seu momento mais agudo em 2007, quando a greve dos
controladores de vôo .Ievou ao apagão aéreo, colocou a empresa no papel de escudeiro de todas
as falhas do setor, inclusive, do próprio Governo Federal.

Na comunicação, a memória do passado é sempre mais forte que a realízação do presente e
extremamente cruel com um eveotual futuro promissor. Para reverter essa tendência, além de
todas as recomendações já feitas para cada um dos públicos no item D do nosso Diagnóstico de
Comunicação, também consideramos importante:

1 - Combater o negativismo

I~ preciso combater a insistência do negativismo do noticiário de imprensa, que acaba
contaminando diferentes setores da sociedade. Faremos isso através de uma ação conjunta com
todas as áreas estratégicas da companhia.

Geralmente, a liderança desse processo fica a cargo do presidente da empresa e seus principais
assessores. A construção desta pauta positiva vai exigir uma ação intensa c efetiva de aproximação
em relação aos veiculos de comunicação. O foco é convencer os tomadores de decisão desses
veículos de que a pauta negativa da imprensa não reflete a atual realidade da Infraero.

2 - Assegurar aproximação

Sugerimos como ponto de partida a edição de um pre.l's kil especial, composto por um filme e de
um Relatório de Gest'lo - com uma roupagem especial de comunicação. Os dois materiais vão
detalhar os investimentos de R$ 6 bilhões na modernização dos aeropOllos. Como está sendo
planejado o atendimento a todas as demandas internacionais, nacionais e regionais? Quais são
os diferentes estágios de desenvolvimento de cada projeto?

Na apresentação de cronogramas, o foco deve estar na data de entrega das obrase nas condicionant s
implicadas. Esse material seria utilizado como supOlle nas visitas c encontros com quem to a
decisão nas grandes redações - diretores de redação, editores e chefes de reportagem.
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3 - Convocar novos embaixadores

Outra proposta é convidar uma comissão de notáveis, formada por representantes dos diversos
setores da sociedade - desde economistas a ex-jogadores de futebol -, para acompanhar
alguns dos projetos em curso, Periodicamente, a comissão deve ser convidada para visitas de
monitoramento - as celebridades funcionam como chamariz. Deverão ser escolhidos projetos
"mais scguros" do ponto dc vista fiscal e de prazos, para evitar que eventuais atrasos sc voltem
contra a Infraero.

Mas quando atrasos ocorrerem, esta comissão podcrá comprovar que muitos problemas são
provocados por questões ambientais ou morosidade dos órgãos fiscalizadores. Esse mecanismo
já funcionou em relação às obras de estádios de futcbol que serão utilizados na Copa do Mundo.
e poderia, agora, também sacudir o negativismo em torno das realizações sob a responsabilidade
da Infraero.

De forma paralela, a empresa poderia realizar um fórum de debates sobre modernização do
setor aéreo, para os quais convidaríamos especialistas quc pudessem atestar a qualidade dos
proccssos e cquipamcntos que estão sendo implantados nos aeroportos. O ideal é quc técnicos
e especialistas pudessem falar para confirmar as decisões tomadas pela Infraero, dispcnsando a
empresa de falar.

Outras autoridades aeroportuárias também poderiam ser convidadas a participar, dcsde quc
fosse assegurado o alinhamento dc discursos e definidos dc forma conjunta posicionamentos
mais importantes. Esta seria, inclusive, uma 0pol1unidade para acertar alguns descompassos
entre a SAC, Anac, Infraero e o próprio Governo, que no passado recente já renderam matérias
negativas.

4) Humanizar a comunicação

A agenda do evento inclui o lançamento do Relatório de Gestão, que ganharia um anexo em
tom mais emocional. A idéia é contar a história dc cada empreitada, cada obra concluida e as
dificuldades superadas. Algo como "Do apagão ao Aeroporto de Primeiro Mundo", sob a ótica
de empregados, técnicos, autoridades, beneficiários. O objetivo é humanizar a comunicação e a
imagem da Infraero, mostrando que ali tem gente quc trabalha para acertar.

Ainda como parte da agenda, poderá ser lançado o Prêmio Infraero de Jornalismo, para dcstacar
as reportagens de TV, jornal, rádio e web que melhor retrataram os avanços na modernização
da infraestrutura aeroportuária brasileira. Ou ainda, para reportagens focadas em aprescntar aos
turistas e aos brasileiros como o Brasil está se preparando para receber o mundo. Esta é uma
ferramcnta que pode aproximar jornalistas rcgionais, repórteres de turismo ou dc esportes.
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5) Investir em capilaridade

Outra medida seria a implantação de urna forte linha de pal1icipação em programas e noticiários
de rádio. Seja com foco em prestação de serviço aos usuários - na linha como evitar problemas
nos aeroportos - seja para dar transparência à gestão das obras de modernização.

Disponibi lizar entrevistas customizadas dos gestores da lnfraero para as emissoras, considerando
um mapa regional de interesses, favorece a circulação de menções positivas no rádio.

6) Afinar a linguagem

Sugerimos também a revisão da linguagem usada nas obras na comunicação direta Com
jornalistas. Ainda que, por exemplo, o termo técnico seja "tcrminal remoto ou módulo
operacional provisório", a percepção, segundo repórteres ouvidos pelo Grupo Informe, é de
que O termo permite tratar a obra como uma simples reforma que, por sua vez, acaba sendo
rcduzida, no jargão jornalístico, a um "puxadinho".

É preciso trabalhar a linguagcm da comunicação entendcndo o cenário negativo em que o sctor
ainda é percebido, emborajá tenha avançado e iniciado um novo tempo a partir das obras e dos
investimentos da ordem de R$ 6 bilhões. Precisamos então valorizar cada informação.

7) Tangibilizar a informação

Em casos como as críticas do "puxadinho", como já dissemos, é imp0l1ante mostrar a dimensão
do que já foi feito e do que ainda cstá por vir. Mostrar que o aumento das áreas nos principais
aeroportos efetivamente está trazendo mais conlorto aos usuários - podemos preparar pesquisas
nesse sentido, disponibilizar vídeos, etc.

Manter os jornalistas atualizados sobre as obras, destacando onde houve avanços, comparando
indicadores de produtividade e de custo, também contribui para ampliar a compreensão e a
favorabilidade à Infraero.

8) Investir em illteratividade

Além disso. conforme já dissemos, é muito importante não deixar de lado a força das novas
mídias virtuais c da internet para a comunicação da lnfraero. Neste ambiente virtual, por onde
circulam os novos formadores de opinião, o mais importantc é pensar em ações interativas,
capazes de abrir o diálogo com o internauta - seja ele usuário dos serviços da Infraero ou não.

O site deve ser transformado em um grande portal de relacionamento, com todo o tipo possível
de informações e serviços. Quanto mais simples e amigávcl for a navegação, a linguagem e s
conteúdos, melhor. As redes sociais, conforme descrevercmos mais tarde, também são m lito
imp0l1antes no relacionamento da Infraero com seus públicos.
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9) Focar a satisfação

Também já foi dito em nosso diagnóstico (item D), mas não custa reforçar, quc a Infraero não
deve perder a oportunidade de acessar os usuários dos seus serviços de forma direta, no próprio
ambiente do aeroporto.

o foco inicial da abordagem deve ser a prestação de serviço. Tratar bem o usuário, facilitar
a informação, acolher as criticas e tentar respondê-Ias de forma imediata. A partir deste
aproach amigável, podemos abrir o diálogo sobre o andamento de obras, as melhorias que estão
sendo feitas, o esforço da Infraero para resolver os problemas e elevar seu nível de serviço - o
que atende aos desafios propostos pelo edital.

10) Construir alinhamento e credibilidade

Todos esscs trabalhos devem ser precedidos por uma cuidadosa preparação de conteúdos, de
acordo com necessidades previamente mapeadas para cada tipo de público. Merece particular
atenção a necessidade de assegurar unidade dc discurso em relação aos outros parceiros
envolvidos na gestão dos aeroportos e das obras de modernização. Inclusive na validação de
valores de investimento, prazos de execução, evolução da aplicação, enfim, tudo o que for
neccssário para garantir transparência.

B) Riqueza e alcance do plano e.\.tratégicollo âmhito IUleiollal, bem COlllOa efeth'idode do
planejamento de assessoria de impreu.mface aos objetil'Osfixado.\'

o plano de comunicação proposto pelo Grupo Informe leva em consideração a realização de eventos
internacionais importantes entre 2013 e 2016. Em 2013, o Brasil será sede, de 15 a 30 de junho, da
Copa das Confcderações, uma prévia da Copa de 2014. Um mês depois da Copa das Confedemções,
o Rio de Janeiro vai receber entre 3 e 4 milhões de turistas, durante a Jornada Mundial da Juventude,
o que inclui a visita do Papa Bento VI. Dois anos mais tarde, será a vez dos Jogos Olímpicos,

Arquitetura da Imagem

Sugerimos abaixo medidas que, implantadas no dia a dia da comunicação, colocam em
movimento aquilo quc chamamos de arquitetura da imagcm

Tudo começa pela escolha de um núcleo de temas nos quais a probabilidade de a Infraero
ser lembrada positivamente é maior - uma agenda positiva da empresa. Para construi-Ia
é necessário fazer um raio-x dos tópicos positivos, das áreas de risco e mapear as oportunidades.
Organizar um fluxo constante e consistente dc informações positivas será a nossa anna para
neutralizar temas negativos.

No caso dos jornalistas, é preciso ainda compreender em que tipo de editoria as pautas poso ivas
escolhidas para compor esta agenda podem scr melhor encaixadas.
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A Infraero produz uma gama de pautas muito diversificadas. A produção de conteúdo engloba
desde as eolunas sociais às seçõcs de economia, passando por Cidades, Esportes, Turismo e até
Internacional.

Parece óbvio que é melhor a empresa sair em um noticiário de economia - falando de seu
investimento de R$ 6 bilhões - do que em páginas do caderno de Cidades ou Política, com
matérias críticas sobre atraso no cronograma de obras.

Portanto, a arquitetura da imagem tem de ler uma estratégia objetiva e detalhada, que pondere
todos esses fatores. A partir desse entendimento, sugerimos nosso cardápio de ações de
assessoria e comunicação.

Marca

- Criar entre os principais articulistas da questão de infraestrutura uma rede de aliados que
permita formar opinião sobre o importante papel que a Infraero desempenha na expansão e
consolidação de mclhorias aeroportuárias, Essa rede de aliados deve ser composta por formadores
de opinião convidados para entender o funcionamento do setor aéreo na perspectiva da Infi'aero.
A interação pode ser física - por meio de encontros e seminários técnicos periódicos - ou
virtual - por meio de uma rede fechada de conteúdo.

- Reforçar a imagem de uma das maiores operadoras do mundo. O objetivo aqui é despertar
o sentimento de orgulho dos passageiros para amenizar críticas à operação, principalmentc
em momentos de pico, sempre os mais críticos. As mídias dos aeroportos podem veicular,
por exemplo, uma grande campanha publicitária com estc tema, enquanto a imprensa trabalha
para mostrar como foi possivel construir a maior operadora do mundo - qual é o tamanho
da empresa, quantos passageiros ela atende, quantas companhias aéreas, quantos empregados
estão envolvidos, qual o resultado de tudo isso (lucro, faturamento, orçamento, investimentos).

- Reforçar a comunicação dos aeroportos, mostrar as qual idades, apontar as melhorias e aproximir
com o consumidor!contribuinte do setor. É muito importante tornar a marca visível e associá-fa
a idéias de cortesia, eficiência e utilidade, como na campanha "Posso Aiudar/May 1 He/p Y01P ".

- Capitalizar para a marca da Infraero a imagem dc modernidade c as soluções trazidas pelos
parceiros privados, como investimentos em novos proccssos, automação e segurança. É
necessário trabalhar para quebrar as resistências dos parceiros em relação a essa aproximação
com a marca,

- Apresentar proo/points que comprovam o dinamismo da empresa. Queremos dar visibilidade
aos cases que atestam a preocupação da Infraero em atender bem e construir bem-estar. Um
exemplo: a companhia tem um aplicativo para smarlpl10nes que informa sobre a situação do
vôos de acordo com dados das companhias aéreas. Podemos criar no site o espaço "Você sabia? '
e divulgar serviços como estc.
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- Buscar uma identificação da marca com os passageiros, criando um cartão de fidelidadc
Infraero - o usuário acumula pontos a cada viagem ou compra fcita no acroporto - quc
premia o passageiro com pequenos brindes (caderneta, garrafinha, camisetas) que rcforcem
a imagem positiva da companhia.

- Mostrar o quanto a lnfraero prioriza a scgurança para os passageiros. A cmpresa tcm a
preservação da vida como valor fundamental.

Operação

- Estabelecer uma matriz de responsabilidades sobre cada projeto e tema sob gcstão da
lnfraero. O objetivo é separar atribuições da Infraero, agências estatais, empresas, entes
públ icos externos, etc. Esta matriz deverá ser publicada de forma clara no site da empresa
e em outros canais de comunicação, além de orientar todo o trabalho de assessoria - dará
origem, por exemplo, a um guia de fontes.

- Fazer diagnóstico PQS e assumir compromissos públicos de melhoria: para tàzer a concessão das
três unidades, a Anac (agência reguladora do setor) criou o chamado Plano de Qualidade de Serviço
(PQS). Esse plano reúne um conjunto de metas que as companhias têm que atingir para que tenham
um nível de qualidade adequado (nível C da lata). A ideia é que a Intraero, pelo menos em alguns
aeroportos, também mire nesse plano, divulgue seus dados e mostre sua evolução.

- Planos proativos e específicos de comunicação para horas de pico. O objetivo é acabar com a
sensação de um apagão sistêmico do setor. Se você evita matérias negativas a cada feriado, a cada
grande evento, esse sentimento acabará diluído. Para tanto, é necessário ofertar informações de
serviço, que ajudem o passageiro a se preparar para entrar no aeropOlto. A imprensa deverá ser
mobilizada a ajudar nesse sentido, informando sobre documentos obrigatórios, antecedência,
problemas de trânsito, chuva, etc. Boletins informando atrasos em vôos, fechamento dos
aeroportos e previsões do tempo também são eficazes. O ideal é que cada plano obcdeça a
expansão de demanda estimada para cada ocasião. O Plano deve prever produção de conteúdos
para TV, rádio e internet, além do reforço do pessoal de atendimento nos aeroportos.

- Mobilizar os funcionários e prcpará-Ios para os momentos de pico. O objetivo aqui é fazê-los
parceiros na missão dc rcsgatar a imagem da cmpresa priorizando a qualidade dc atendimento
ao clientc. Uma alternativa é criar grupos de discussão entre os gerentes, supervisores e suas
equipes, com pautas semanais para discutir qualidade.

Investimentos

- Planos específicos de comunicação para picos de obra: Haverá picos de obras em algul s
unidades, com óbvio incômodo aos usuários. É necessário um plano de comunicação direcion do
para preparar os usuários para essa situação.
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- Site dinâmico de acompanhamento de obras: o site atual tem as datas previstas de início e
término. Mas é preciso evoluir, mostrando a velocidade dc andamento. Para isso, será necessário
plano concreto de prazos e divulgação de documentos públicos, adequando a empresa à Lei
de Acesso à Informação e tentando ir além. Para isso, é importante tcntar chegar ao modelo
implantado pelo Dnit de divulgação dos boletins de medição dc obras. Outra coisa impoltante é
invcstir para tornar a navcgação no site o mais simples e amigável possível.

- Criar em cada acropolto o placar das realizações (obras e melhorias) efetivadas pela Infraero.
Esse placar poderá ter uma versão virtual - hospedada no site da empresa - onde também
poderiam constar pesquisas e comparações envolvendo custos e produtividade (comparaçõcs
com outras obras assemelhadas).

- Melhorar a apresentação dos beneficios futuros das obras. Não há no site da Infracro projcções
de como os aeroportos vão funcionar no futuro, com a entrega das obras. É impOltante trabalhar
para antecipar essa sensação de benefício, mostrando ao usuário que o incômodo de hoje será
recompensado. Maquetes virtuais no site e nos aeroportos, grandes painéis ilustrativos e coisas
deste tipo devem ser criados.

- Plantão em órgãos públicos de controle: Como já dissemos anteriormente, as pautas negativas
na imprensa aumentam sempre que um órgão de controle anuncia uma decisão. Conheccr
previamcnte possíveis processos sensíveis permite antecipar demandas da imprensa e criar
vacinas.

- Plano de resposta para acidentes de trabalho/acidentcs em obras: eles podem acontecer e é
necessário estar com um plano de contingência. Campanhas dc segurança nas obras também
podem ajudar a evitar problemas.

- Plano de resposta para antecipar demandas de atraso: eles são provocados em geral por
elementos externos como demanda judicial, ambiental ou de desapropriações. É preciso saber
distinguir esses atrasos dos que forem de responsabil idade direta da empresa e suas contratadas.

- Implantação de uma matriz de gerenciamento das obras: essa matriz deve conter todas as
informações sobre as obras, inclusive seus pontos fortes e fracos, para que o jornalista possa ter
resposta pronta nos momentos de demanda.

- Criação de um Gabinete de crise, durante os eventos internacionais, formado pelas <Íreas
estratégicas da empresa. Integrar a este Gabinete representantes de outros órgãos públicos do
setor também é recomcndável para garantir unidade de discurso.

Negócios

- Ampliar a comunicação de negócios da empresa: SPEs, contratos cargo, grandes operaç es,
operações inusitadas de carga (ninguém sabia que o lpad c.hegava de avião ao país até eles seI m
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roubados), grandes operações eomerciais. Esse reforço pode se inieiarem veíeulos foeados e depois
se ampliar para veículos genéricos, reforçando assim uma imagem de eficiência da companhia.

- Apresentar cases de ganho de tempo com transporte aéreo de carga.

- Reforçar a comunicação de navegação aérea como forma de reforçar a imagem de modern idade
e segurança.

- Exigir melhor comunicação dos comcrciantes das unidades com o público com o intuito de
reduzir danos á imagem dos aeroportos.

Gerenciamentos de crise

Em um setor atribulado como o setor aérco, o risco de crise é permanente. A inda mais quando
não é possível adequar a infraestrutura ás necessidades da expansão da demanda. Feriados
prolongados, festas de fim de ano, eventos esportivos e shows de grandes nomes ou festas eomo
o Carnaval sobrecarregam os aeroportos e acabam provocando crises.

A ação em relação a essas crises deve ser preventiva e proativa. Um comitê preventivo de gestão
de crise, com caráter permanente, deve ser implementado. Para orientar sua atuação, primeiro
vamos elaborar um calendário de momentos críticos. Ncsses momcntos, será função do comitê:

• elaborar um diagnóstico sobre situações de risco para avaliação interna;
• elaborar uma cartilha de comunicação com as principais ações quc devem scr implemcntadas;
• acompanhar a mídia, mapeando eventuais focos de crises;
• monitorar a mídia impressa e eletrônica - incluindo veículos de internct.

Em outras palavras, o comitê preventívo, composto apenas por profissionais da área de
comunicação, incluindo a Assessoria de Imprensa da Infraero, faz uma triagcm da crise e analisa
sua gravidade. Em casos de diagnóstico atestando a gravidadc para determinado momento,
convoca-se o Gabinete de Crise - proposto para os grandes eventos esportivos.

Nesses casos, as ações devem ser (omadas a partir da definição do tamanho e da dimensão da
crise. São elas:

• diagnóstieo preciso da crise instalada;
• formulação de estratégia com avaliações e reavaliações diária do curso dos acontecimentos;
• estabelecer e definir qual o (os) porta voz (es) e unificar o discurso;
• criação das mcnsagens-chave voltadas para debelar a crise;
• estudo amplo sobre o rol de vacinas de comunicação que pode ser utilizado durante a crise;
• balanço, no final do dia, com projeções da situação no dia seguinte;
• acompanhamento diário da mídia e avaliação hora a hora da temperatura da crise nos mei

eletrônicos, em especial na internet.
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Novas Mídias

Mais que utilizar novas ferramentas e redes sociais. a Infracro prccisa modificar a abordagcm,
adequar a linguagem, permitir que o interesse social pela informação tenha força para formar
opinião e conquistar simpatizantes no universo vi,tual.

No Brasil, oito em cada 10 brasileiros on Une acessam algum tipo de rede social (fonte; Ibope-
Nielsen, junho/20 11). Nela, expõem opiniõcs, compartilham conteúdos dc interesse, rcalizam
atividades lúdicas ou de trabalho e estabelecem vínculos com pessoas e instituições.

A Infraero pode ampliar os canais de comunicação com seus diversos públicos que, em grande
maioria, estão na Internet, sem deixar de atender os consumidores das mídias tradicionais, com
estratégia de comunicação única que contenha, entre outras, as seguintes ações/produtos;

Atendimento - Foco Relacionamento

Site -maior abertura para interação com o usuário comum e comunicadores. Possibilitar o envio
de mensagens online ou até mesmo atendimento em tcmpo real e promovcr bate-papo virtual
sobre ternas pré-definidos. A ação podc ser realizada via Twitter (TwitCam) ou no Google+
(Hangout).

Redes Sociais - deve fazer parte da rotina de gestão em redes sociais o atendimento ao público
e encaminhamento de demandas, avaliação de impacto das publicações, adequação de texto e
conteúdo para cada urna das redes sociais.

Diante disto, é fundamental responder às mensagens recebidas pelos perfis desde que sejam
focadas em esclarecimento e re.conhecimento.

Mensagens negativas, de ataque, não merecem ser respondidas, mas devem ser contabilizadas
para mapear erros da eomunicação.É fundamental que exista preparação que garanta a agilidade
do atendimento e também avaliação constante de novas ferramentas e redes sociais.

Gestão de imagem e reputação nas Redes sociais - planejamento para cada perfil existente,
com produção de conteúdo específico e exclusivo, cobertura online de eventos/colctiva de
imprensa, produção de concursos/eventos culturais.

I'oliticas e cartilha sobre Redes Sociais - É importante dest.1car as diretrizes de atuação das rcdes
sociais para os usuários, gestores dos canais e colabol1ldores/funcionários. Afinal, muitos possuem
perfis em redes sociais e há quem fale de trabalho por meio delas, adequadamente ou não. Ao criar
políticas pode-se evitar inconvenientes de exposição indesejada e segurança da informação.

Monitoramento em Redes Sociais e B10gs - existem usuários que não conhecem os perfi
oficiais e ainda assim citam o nome da Inli'aero ou de temas relacionados a ela em busc
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de informação. Aqui, a atuação é proativa, identificando estas pessoas e rcspondendo ou
encaminhando aos perfis e sites oficiais. Estc tipo de postura costuma tcr impacto positivo
perante o usuário atendido e gerar mídia espontânea.

Além disso, envio de alertas a equipe de gestores sempre que um assunto ganhar relevância
nas redes sociais. Relatórios periódicos com análise quantitativa e qualitativa. Por meio do
monitoramento é possivel antecipar temas de relevância para Infrael'O, mensurar o sentimento
do internauta e mapear influenciadores.

Relacionamento com influenciadores - tão importante quanto estar com a imagem adequada
na mídia tradicional, é garantir também que esta imagem seja mantida no universo digital.

Para alcançar esse patamar, é necessário mapear vinculos com influenciadores desse segmento
para qualificar a propagação das informações da Infraero. Nas redes sociais, tanto as informações
boas quanto as ruins se espalham rapidamente. Diantedisto, sugerimos rastreamento segmentado
e busca de parcerias com blogueiros, moderadores de fóruns ou tuiteiros que possuam relevância
e influência em seu círculo social, mcdida pelo número de conexões, dc leitores etc.

o objetivo é criar elo e ganhar espaço com aquelcs que não são atendidos pela assessoria de
imprcnsa, mas que alcançam um público rclevante para a Infraero. Aos influenciadores, serão
enviados conteúdos exclusivos com foco em multimídia. Também serão rcalizados encontros
prcsenciais de relacionamento.

Aplicativos para .Faccbook e Smartphoncsl Tablets - o uso das redcs sociais pode ir muito
além do informativo institucional. Uma das formas mais eficazcs de se atingir esse objetivo é
por meio de atividades lúdicas que garantam a atcnção do público e consigam fazer com que ele
transmita mensagem por meio de atuação própria.

Vinculada a atividades cotidianas, o ideal é criar aplicativos para uso no Facebooke Smartphonesl
Tablets, em que o público interaja com os temas rclacionadas alnfraero e de interesse.

Aplicativo para celulares e tablets para jornalistas - por meio de um aplicativo que será
desenvolvido para este serviço, sugerimos a distribuição dc informação direta - por meio de
cadastro - para jornalistas via e-mail ou SMS.

Neste caso, o usuário teria facilidade em compal1ilhar a informação, destacar o que lhe intercssa
e receber alertas, em ocasiões que a equipe de comunicação julgar relevante.

Sitc RcclameAqui - é um espaçoda internet utilizado pclos consumidores para fazer reclamações
sobrc empresas. atendimento. serviços e produtos. A plataforma permite que cliente e empresa
dialoguem e tentem resolver ou esclareeer os problemas. Deve estar acessível no site e também
em terminais instalados nos aeroportos.
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([ .. InfOrrrW3bJ COMUNICAÇÃO INTEGRADA

C) Estratégia,,'para mobilização do" atores em'o/vidos no processo e slla relaçtio com 11

/IlJi'uero .

A .Intraero é uma empresa que nunca dorme. Funciona 24 horas por dia. como os aeroportos que
administra. Mas ainda caminha, com alguma dificuldade, para construir uma identidade ünica, que
sirva como ponto de partida para mobilizar todos os atores envolvidos na relação com a emprcsa.

Para construir uma imagem positiva da Infraero é importante começar fazendo o dever de casa.
A primeira tarefa é assegurar que a empresa - toda ela, incluindo seu presidente, os diretores,
gerentes, empregados, enfim, todos os níveis hierárquicos - adote e vista a camisa de um novo
guide estratégico: a Infraero tem como compromisso melhorar a vida de milhões de pessoas que
usam os aeroportos sob sua gestão.

Por melhorar a vida entenda-se aproximar as pessoas, promover encontros dc tàmiliares, reunir
amigos, !àcilitar negócios, encurtar distâncias e garantir o direito cidadão de ir e vir. E a [nfraero
prccisa cuidar disso com eficiência, baixos custos e os melhores resultados.

Há quc se reconhecer e motivar o servidor da empresa para entender que uma moderna
prestadora de serviço püblico, como a lnfraero, para consolidar uma imagem positiva precisa
primeiro convencer seus consumidores dc que toda energia e esforço são voltadas para prestar
o atendimento mais eficiente possível. Ou seja, é necessário buscar excelência na prestação
de serviços. Campanhas internas, agendas de discussão envolvendo Iídcres da empresa e suas
equipes, premiações para destacar boas práticas desenvolvidas pelos funcionários e outros
recursos de comunicação interna devem ser desenvolvidos.

Para mobilizar a mídia, conforme já foi descrito anteriormente (item D do Diagnóstico e ao
longo da dcfesa de nossa estratégia), são duas linhas de ação/moblização. Primeiro buscamos
aproximação (encontros, seminários, prêmios de jornalismo, etc) e depois informamos.
para mudar perccpções negativas. O segrcdo aqui é a proatividade. Quanto mais proalivo
maior a chance de se estabelecer uma relação transparente e positiva com os profissionais de
comunicação.

Nos aeroportos, também teremos a oportunidade de mobilizar os próprios usuários da Infraero.
Recomendamos investir em campanhas de gentileza para uma boa convivência nos aeroportos,
envolvendo não apenas os usuários, mas todos os prestadores de serviço. Mostrar quais são
as atitudes que fazem o dia do outro ser mais feliz pode parecer uma idéia singela, mas cria
fàvorabilidade à marca e pode angariar muita simpatia.

Combinados, todos essas ferramentas, ações e instrumentos de comunicação e relacionamento
certamente vão contribuir para preparar a [nfraero para os desafios quc estão pela frente,
restaurando a imagem de uma das mais estratégicas estatais do Brasil, a quem cumpre
assegurar uma infraestrutura aeroportuária compatível com nossa grandeza no contexto
socioeconômico mundial.
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CAPACIDADE DE ATENDrMENTO

a) Metodologia e estrutura de atelldimento lJue senio colocados ti disposição da
INFRAERO.

METODOLOGIA DE ATENDIMENTO

As soluções de comunicação propostas pelo Grupo Informe Comunicação Integrada no
Planejamento de Comunicação vão exigir agilidade - na ação e na reação -, além de ferramentas
de trabalho que garantam a integração cliente-fornecedor e o acompanhamento de resultados.
Para atender a essas exigências, desenvolvemos uma metodologia de atendimento dividida em
quatro etapas, a seguir:

Diagnóstico - Prevê a análise das prioridades do cliente, bem como a identificação de riscos
e oportunidades para o desenvolvimento e implantação das ações de comunicação. Como O

atendimento deve ser exercido de forma proativa, o Grupo Informe se dedica, nesta tàse, a
conhecer profundamente os assuntos de interesse do cliente e a identificar oportunidades para
projeção de sua imagem nos meios de comunicação e perante a opinião pública.

Planejamento - Após a avaliação dos resultados obtidos na fase anterior, essa etapa delineia
objetivos do trabalho, ações e prazos, principais porta-vozes e público-alvo do Governo.
Neste momento, será definido o discurso e o posicionamcnto do órgão, de forma a garanti
credibilidade ás informações, mesmo durante a gestão de crises.
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Execução - Concluídas as etapas acima, chega a hora de colocar em prática todas as ações
previstas no Plano de Comunicação. Esse processo envolve contínua adaptação do plano inicial
para que os objetivos sejam alcançados.

Mensuração dos resultados - Por ser o principal identificador de sucessos e fracassos obtidos,
a avaliação dos resultados tem como objetivo analisar e interpretar o relatório dc cobertura de
ações específicas e os dados quantitativos e qualitativos da exposição na mídia. É fundamental
a mensuração de todas as ações.

Como o Grupo Informe foca na excelência do atendimento, todas essas etapas estarão
contempladas em um modelo inovador, mais dinâmico e mais ágil, que responderá com
eficiência às demandas da Infraero: a Sala Virtual de Atendimento, um ambiente web, de
acesso restrito a profissionais da Infraero, desenhado sob medida para atender, em tempo real,
as necessidades da instituição.

Conectados em rede, e em qualquer parte do planeta, os profissionais do Grupo Informe vão
receber demandas e orientações, trocar informações e encaminhar soluções on !ine, A Sala
Virtual de Atendimento, que será hospedada em um servidor com tecnologiaflashlflex, permite
a comunicação em tempo real, inclusive com áudio e vídeo em rede - uma espécie de skipe com
muito mais recursos.

Com essa ferramenta é possível fazer o acompanhamento de pedidos, a emissão de rclatórios e
armazenamento de arquivos, como fotos, vídeos, podCOSIS, documentos e releascs. Esse canal
exclusivo Grupo Informellnfraero também permite a comunicação por meio de chal.\', para
esclarecer dúvidas e receber orientações sobre serviços c campanhas.

A decisão do Grupo Informe de propor a adoção de meios baseados na internet para o
atendimento à Infraero representa o interesse da empresa em aliar a utilização de novas mídias
aos meios tradicionais de assessoria de comunicação, potencializando assim os resultados.
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MISSÃO E ORIGEM

o Grupo Informe se consolidou no mercado de comunicação focado no compromisso de
estimular a responsabilidade social. Nossa visão é de que a comunicação aproxima pessoas,
estimula a cidadania, viabiliza a troca de informações, o compartilhamento de experiências e a
disseminação de valores.

É da essência do indivíduo a necessidade de conhecer, aprender, desvendar. O Grupo Informe
tem o compromisso de contribuir para que cssa essência instintiva seja atendida como direito
individual e coletivo. Por isso, oferecemos a nossos clientes canais de comunicação que dialogam
com todos os cidadãos, estejam onde estiverem. Tendo a comunicação como ferramenta,
nos mobilizamos em torno de temas que ajudam a construir uma sociedade mais solidária e
democrática.

Criada em 1991, em Brasília, pelas jornalistas Rebeca Scatrut e Alba Chacon, inicialmente a
carteira de clientes do Grupo Informe era composta exclusivamente por empresas privadas.
Em 1995, a empresa passou a trabalhar ativamente com a área pública, sendo a primeira Agência
de Assessoria de Imprensa e Relações Públicas do País a montar estratégias e a executar planos
de comunicação para um ministério, O da Saúde.
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QUALIFICAÇÃO PROFISSIONAL

Atualmente, trabalham na empresa mais de 200 profissionais de comunicação, entre jornalistas,
relações públicas, publicitários, designers gráficos, radialistas, assessores de imprensa,
repórteres, editores, diagramadores, revisores, fotógrafos e editores de mídia social, envolvidos
no planejamento, desenvolvimento e gestão de conteúdos para os clientes do Grupo Informe.

Sócias Fundadoras:

Rebeca Scatrut, formada em jornalismo há 30 anos, trabalhou nos principais veículos de co-
municação do País, como O Globo, Rede Globo, Rede Nacional e SBT, entre outros. É sócia
fundadora do Grupo Informe. Com mais de uma década de experiência em comunicação co-
munitária e mobilização social, é a responsável pela Rede de Mobilização Social (RMS) . .lá
realizou trabalhos para os ministérios da Saúde, da Educação, da Justiça, do Desenvolvimento
Social e Combate á Fome; Sebrae Nacional e Caixa Econômica Federal, entre outros.

Alba Chacon, formada em jornalismo há 25 anos, tem passagens pelas principais redações do
Brasil, como Rede Globo, SBT, Jornal do Brasil e Correio Braziliense. É sócia fundadora do
Grupo Informe. Responsável pelo planejamento, concepção e implementação estratégias de co-
municação e projetos de mobilização social para os ministérios da Saúde, da Educação, de Minas
e Energia (Luz para Todos), da Justiça, das Cidades, do Desenvolvimento Social e Combate á
Fome, Fundação Banco do Brasil, além do Sebrae Nacional e a Caixa Econômica Federal.

o J..J
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PRINCIPAIS EXECUTIVOS:

- - ---------

.Jocimar Nastari / Diretor Executivo - Jornalista
com 33 anos de experiência. Atuou como repórter,
editor e/ou comentarista de economia em veículos
como Rádio Eldorado (SP), Correio Brazilicnsc c
TV Brasília, além dos jornais O Estado de S, Paulo
e O Globo. Foi assessor especial da Presidência do
Banco do Brasil e chefiou a Assessoria de Imprensa
do Banco Central. Esteve á frente da comunicação do
Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comér-
cio Exterior (MDIC) e da Confederação Nacional da
Indústria (CNI),

Cláudia Buono / Diretora de Atendimento - É jor-
nalista há 24 anos, com sólida experiência em rádio,
TV e assessoria de imprensa, Atuou na Radiobrás
(atual EBC), onde foi produtora, repórter e âncora de
programas radiofônicos, incluindo a Voz do Brasil.
Na TV Bandeirantes, onde começou como produtora,
chegou a chefe de jornalismo em Brasília, No Minis-
tério do Desenvolvimento Social e Combate à Fome
(MDS), atuou como chefe de redação da assessoria
de imprensa.

Roberta Caldo / Diretora dc Contcúdo - É jorna-
lista com mais de 20 anos de experiência em produ-
ção de cobertura de noticiário nacional diário para
TVs, além de edição e redação para agência de notí-
cias, revistas e jornais, Como assessora de imprensa,
atuou junto a ministros e secretários-executivos, Foi
responsável pela elaboração de estratégias e planeja-
mento de comunicação para programas sociais, Mais
de seis anos de experiência em comunicação pública
(Governo Federal),

André Noblat / Diretor Institucional- Formado em
jornalismo há oito anos, trabalhou na rádio Transamé-
rica e no Jornal do Brasil. Com grande experiência em
assessoria de comunicação política, coordenou equi-
pe de jornalistas durante duas campanhas presiden-
ciais. Desde 2006, é Diretor Institucional do Grupo
Informe, atuando cspccialmcnte junto aos govcrnos
da Bahia, de Pernambuco e do Distrito Federal.
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Chica Magalhães / Diretora de Arte - Profissional
premiada, responsável pela elaboração de projetos
gráficos para mobilização social e publicações em
geral, destacando as campanhas do desarmamento e
contra a dengue. Outros trabalhos de destaque são a
Revista Sebrae, Jornal Sebrae, Jornal Vitrine (Caixa
Seguros), Revista do Inca, Jornal Saúde Brasil (Mi-
nistério da Saúde) e Revista MJ (Ministério da Jus-
tiça). Como webdesigner, trabalha na concepção de
diferentes informativos eletrõnieos.

Irá Nuncs/ Diretora de Mobilização - Jornalista
formada pelo Instituto de Educação Superior de Bra-
sília (Iesb) e pós-graduada em Comunicação com o
Mercado pela Escola Superior de Comunicação e
Marketing (ESPM), com grande experiência em co-
municação comunitária. É responsável pela produção
e edição de conteúdo para a RMS, especialmente ma-
teriais de mobilização para campanhas de utilidade
pública e serviço institucional do Governo Federal -
ministérios da Saúde, de Minas e Energia, das Cida-
des e do Desenvolvimento Social e Combate à Fome;
Fundação Banco do Brasi I e Sebrae .

.Jerzley Guedes / Diretor de Tecnologia da Infor-
mação - Formado em Sistemas de Informação, atua
na área de tecnologia há quase 10 anos. Possui expe-
riência em diversas áreas de conhecimento, tais como
desenvolvimento de software, redes e servidores. É
certificado em UML pela OMG. Desde 2006, está no
comando da equipe de tecnologia do Grupo Infor-
me, tendo desenvolvido ferramentas exclusivas para
a empresa.

DIRETORES EM SÃO PAULO (SP)

Cristina Panela - Profissional especializada em Pesquisa de Mercado e de Opinião, na área da
Comunicação, com Doutorado e Mestrados realizados na França (Sorbonne e E.H.E.S.S.) em
Sociologia, com ênfase em Comunicação. Experiência em gestão e coordenação de equipes.
Detém ampla expertise nos estudos de imagem e reputação e das estratégias de comunicação
pública ou corporativa dirigidas a diferentes públicos. É responsável pelo planejamento
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e realização de pesquisas qualitativas e quantitativas para empresas e instituições, com
participação ativa nos planos de comunicação sistêmica para os clientes de opinião e mercado,
incluindo Internet.

Paulo Fortuna - Jornalista há mais de 20 anos, fez carreira inicialmente em jornais diários,
onde foi repórter, colunista e editor. Ajudou a implantar e a consolidar O caderno de Economia
do Correio Popular (Campinas - SP). Em 2000, passou a atuar no Grupo O Estado de S. Paulo,
primeiramente no portal Estadão e depois na Agência Estado, onde foi chefe de reportagem,
além de acumular a edição em tempo real, sobretudo nas áreas de Empresas e Mercado de
Capitais. Paralelamente, assinou a coluna "Alto Escalão", de movimentação de executivos,
publicada aos domingos no Estadão. Nos últimos dois anos, realizou diversas colaborações para
o jornal Valor Econômico, tanto em suplementos quanto em revistas, e desenvolveu projetos na
área corporativa, com foco em internet e publicações dirigidas.

DIRETORA EM BELO HORIZONTE (MG)

Silvana Oliveira - Formada em jornalismo e publicidade, com 23 anos de profissão, possui
cspecialização em Planejamento Estratégico em Marketing Cultural. Desde 2002, presta
consultoria de Planejamento para agências de comunicação e publicidade dos mercados mineiro
e paulista, tais como a RC Comunicação, RAF Comunicação e Design, Dezoito Comunicação
e UAI Brasil Comunicação. É diretora do Grupo Informe Comunicação em Belo Horizonte,
responsável pelo atendimento e prospecção de novas contas.

ATUAÇÃO REGIONAL:

Rio de Janeiro (RJ) / Regina Mamede - Jornalista especializada em política, com grandc
experiência na coberturado Congresso Nacional.Além da produção de textos, edição e apresentação
de reportagens, paralelamente exerceu as funções de editora-chefe e apresentadora do programa
"Brasília ao Vivo", que foi ao ar pela TV Record, de 1990 a 1993. Foi ainda repó'1er da equipe do
âncora Bóris Casoy, em Brasília e no Rio de Janeiro. Sua experiência profissional inclui periodos
como correspondente internacional, para a TV Manchete, na França e em Portugal.

Recife (PE) / Juliana Romão - Jornalista com mestrado em Comunicação pela Universidade
de Brasília (UnB), linha de pesquisa Jornalismo e Sociedade; e com especialização em Gestão
de Assessoria de Comunicação pclo Instituto de Ensino Superior (Iesb). Como repórter, integrou
a Folha de Pernambuco, onde atuou também como pauteira e editora substituta da Editoria de
Grande Recife. Larga experiência em assessoria de imprensa (tanto pública quanto privad
e na vida acadêmica, tcndo atuado como docente no departamento de jornalismo do Cen o
Universitário Unieuro (Brasília) e no departamento de jornalismo da Faculdade Mauríci de
Nassau (Recife).
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Belém (PA) I Lali Fonseca - Jornalista com pós-graduação em Gestão da Comunicação e
Marketing Institucionais, pela Universidade Castelo Branco. Como assessora de imprensa, atuou
junto a órgãos públicos como o Ministério da Educação e o Conselho Administrativo de Defesa
Econômica (CADE). Foi produtora da TV Rede Brasil Amazônia de Comunicação (RBA),
afiliada da TV Bandeirantes em Belém (PA). Tem experiência como analista de mídias sociais,
sendo responsávcl pelo gerenciamento e monitoramento de marcas, produção e curadoria de
conteúdo para ambiente virtual, além de planejamento de ações promocionais e de marketing
na internet.

Fortaleza (CE) I Marcia Seixas Mattos - Jornalista pós-graduanda em Novas Tecnologias
(Uni for), com larga experiência em TV (Bandeirantes e Record), tendo sido pauteira, repórtcr,
editora, chefe de reportagem e apresentadora de telcjornal. Também atuou na imprensa escrita,
com passagem pela Gazeta Mercantil SIA, onde foi chcfe de reportagem. Como freela, trabalhou
para sites de noticias, revistas e jornais. E como assessora dc imprensa e marketing prestou
serviço a políticos, profissionais liberais e empresas.

SERVIÇOS VARIÁVEIS

Além da equipe acima citada, outros profissionais poderão, quando necessário, ser acionados
pela Informe para o atendimento às demandas ocasionais da Infraero. Seguem, abaixo, breves
perfis de alguns desses profissionais:

Vanessa Maria de Brito - Mais de 25 anos de profissão. Graduada em Comunicação Social
(Jornalismo) pela Faculdade dc Filosofia e Letras de Belo Horizonte (Fafi-BH), em 1988, e pós-
graduada (Iatu sensu) em Gestão da Comunicação nas Organizações pelo Uniceub, em 2009.
Atuação em reportagem e redação na mídia imprcssa, telcjornalismo, webjornalismo, assessoria
de imprensa e comunicação de empresas, órgãos governamentais, estatais; como produtora e
coordenadora de produção de programas e documentários dc TV, chefia de reportagem e pauta,
redatora de publicações empresariais e de organizações não-governamentais; e apresentadora
de vídeo. Inglês fluente.

Gloria VareJa - Jornalista formada pela PUC-MG, há 30 anos. Ampla experiência em textos
para jornais, revistas, publicações técnicas, internet, rádio e telcvisão; pesquisa e roteiros para
documentários; assessoria de imprensa e house organs. Organização. Capacidade de trabalhar
sob pressão. Facilidade para trabalhar em equipe. Experiência em coordenação de equipes;
elaboração de roteiros, direção de gravações e edição de documentários e jornalismo diário.
Elaboração de textos, roteiros e scripts institucionais para vcículos imprcssos, internet, TV e rádio.
Domínio de diversos gêneros de redação: notícia, artigo, entrevista, editorial, reportagem, no ,
crônica, boletim informativo, carta, press-release, briefing, relatório. Assessoria de impre sa:
elaboração demailinglist.c1ipping. abordagem e atendimento de jornalistas, elaboraç o de
sugestão de pauta, press-kit e press-releases, follow-up, media training.
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Jeferson Melo - Jornalista formado pela PUC-MG há 24 anos. Experiência como repórter e
como assessor de imprensa. Se especializou em análise de mídia para empresas e licitações
públicas; além de produção de briefing de notícias diário para clientes diversos (públicos e
privados). Redator e editor de diversas publicações, entre revistas, jornais e livros.

Luiz Fara Monteiro Filho - Jornalista, tem mais de 20 anos de experiência em telejornalismo
e radiojornalismo. Atua tanto como locutor, como repórter, apresentador e assessor de
imprensa. Foi locutor na Rádio Clube FM - 105 FM e na Radiobras (Voz do Brasil). Ainda
pela Radiobrás, foi apresentador do programa de rádio "Café com o Presidente", criado pela
Presidência da República. Na TV NacionallNBR, foi aprcscntador e repórter. Também atuou
como apresentador do telejornal DF no Ar, da TV Record. Foi o primeiro correspondente da
TV brasileira na África do Sul, onde estcvc a serviço da Rede Record. Atualmente, baseado em
Brasília, atua também como assessor no Min. do Desenvolvimento Social e Combate à Fome
(MOS), sendo o rcsponsável pela área de TV e teleconferências.

Patrícia Vasconcelos - Jornalista com carreira em Assessoria de Imprensa e especialização em
Mídias Sociais (Curso de Extensão em Marketing e Comunicação Digital - Escola Superior
de Propaganda e Marketing IESPM). Experiência em redação de matérias para agências de
notícias; acompanhamento de c1ipping diário e mensal; relatórios de atividades; entrevistas;
produção de reportagens para publ icações; acompanhamento de pesquisas de opinião. Na área
de mídias sociais, larga experiência cm planejamento, relacionamento com as rcdes Orkut,
Twitter, Flickr e Youtube, atualização de conteúdo de sites, monitoramento da imagem dos
clientes Informe nas mídias sociais, mapeamento do público-alvoe mcnsuração de resultados.

Sandra Fontella - Jornalista com especialização em Rádio, lcndo atuado em rádios comerciais
e assessorias de imprensa institucionais. Expcriência diversificada em produção, cobertura de
eventos, reportagem e edição de boletins diários e programas mensais. Também atua como
assessora de imprensa, na produção de notícias para internet, atendimento à mídia, rcportagem
e edição de publicações.

-------------------------------------_.49
l3R/l5fUA SCN Quadra 5 81.A S"la 417, Ed. Brasilia Shopping;lolrc Norte - CEP: 70715-900 - Brasllia-DF - Fone: (61) 2107-9300 - F;:l)Ç(61) 2107-9365
HIO Dl.lANURU -. Rua Osório de Almeida, 67- Urca - (EP: 22291-000 - Rio de JaneilO-RJ - Fone: (21) 2173 0073

SÀO PAUl (I Av. Brigadeiro Faria Lima, n° 2.4 13,9" ê1ndar, (onj. 91 - Jardim Paulis{ano - CEI': 01451-001 - São Paulo-SP - Fone: (11) 2196.0999



INFRAERO
CONCORRtNCIA N° 006/0/lLC/SEDE/2012

QUESITO 2 - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

•

AÇÕES E PRAZOS

Para o atendimento eficaz, o Grupo Informe apresenta abaixo uma estimativa de prazo,
em situações normais de trabalho, para os serviços de caráter permanentc e variávcis. Em
momentos emergenciais, os prazos são mais apertados e os profissionais do Grupo Informe
têm capacidade e competência para pensar, produzir e executar projetos e ações em um tempo
exíguo - uma imposição que é da natureza do serviço de assessoria.

INFRAERO - ESTIMATIVA DE PRAZOS

SERVIÇOS PERMANENTES

Auxiliar na divulgação, junto a veículos de imprensa nacionais e internacionais, de assuntos
e ações de interesse da Inl'raero

Auxiliar na produção e distribuição de prcss releases e press kits

Auxiliar na elaboração, revisão e edição de tcxtos jornalísticos - entrevistas, artigos, sugestões
de pauta etc - a serem oferecidos a veículos de comunicação, nacionais e internacionais, ou
colocados à disposição dos meios de comunicação com foco nos públ icos de interesse

Auxiliar no atendimento às demandas de imprensa, sempre que solicitado pela Assessoria de
Imprensa

Planejamento e organização de entrevistas jornalísticas e de coletivas de imprensa

Acompanhamento de entrevistas de executivos e empregados da Infraero a veiculos de
imprensa

Acompanhamento e avaliação da exposição diária da Infraero, com criação e manutenção
de sistemas de alerta, prevenção de riscos e oportunidades em comunicação, por meio de
empresa de clipagcm previamente contratada pela Infraero

~

Produção de mailing especializado sobre a mídia (blogs, portais, jornais, revistas, agências
internacionais, emissoras de TV e rádio), indicando perfil editorial, público c característica
básicas, além da identificação atualizada de quem é quem nas redações

Consultoria, planejamento e execução de ações de comunicação juntamente a profissionais
de imprensa, formadores de opinião e outros públicos estratégicos, nacionais e internacionais

Elaboração de mapa de fontes que identifique perfi I, alcance e posicionamcnto de agentes
que geram informação sobre a Infraero

•
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Avaliação da imagem da Infraero junto aos principais veículos de imprensa nacionais,
profissionais da mídia e formadores de opinião. Essa avaliação deve contemplar diagnóstico
da imagem e proposíção de ações no sentido de corrigir qualquer percepção negativa sobre a
Infraero e suas ações e ampliar exposição positiva da empresa

Avaliação e monitoramento, do ponto de vista de comunicação, das ações da Infraero,
identificando possíveis impactos sobrc públicos-alvo, propondo correção de rumo no processo
de comunicação, quando necessário

Prover relatórios mensais padronizados (por vcículo e assunto), sobre as demandas diárias
recebidas pela Assessoria de Imprensa

• •

Consultoria, planejamento e execução de estratégias de assessoria de imprensa para a Intraero,
inclusive com proposição de ações proativas que possam gerar repercussões positivas para a
imagem da lnfraero: 45 dias para diagnóstico inicial, cenários semanais

SERVIÇOS VARIÁVEIS (SOB DEMANDA)

lbmrl1Irrrn
Elaboração de estratégias e procedimentos para gerenciamento de crise, inclusive no ambiente
digital, que possa afetar a imagem da Infraero

Fornecimento de intérpretes, de acordo a necessidade do evento/situação, para
acompanhamento de autoridades em teleconferências e coletivas de imprensa (Diária de 6
horas)

Comunicação Sênior, com o mesmo perfil definido para os scrviços permanentes, em caso de
necessidade da Infracro, visando o incremento do efetivo temporatiamente para o atcndimento
de uma demanda pontual (Diária de 8 horas)

Comunicação Plena, com o mesmo perfil definido para os serviços permancntes, em caso de
necessidade da Infraero, visando o incremento do efetivo temporatiamente para o atendimento
de uma demanda pontual (Diária de 8 horas)

lTh1MJ!rg
Redação, edição e revisão de position-papers a respeito de temas estratégicos de governo

Planejamento e desenvolvimento de teleconfcrências e outras modalidades de eventos c
transmissão via satélite, internet ou tecnologias similares
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Uma semana de preparação (prazos de 24 horas em situações emergenciais) e de um a
dois dias de treinllmento (prazos menores em situações emergenciais)

Planejamento e realização de media training de dirigentes e porta-vozes da lnfraero para
contatos com a imprensa, com 16 horas de duração e turma média de 25 pessoas. Os
trcinamentos devem contemplar o atcndimento de veículos radiofônicos, televisivos,
impressos e digitais, com exercícios práticos, simulação de entrevistas, avaliação de postura
(inclusive com a presença de um fonoaudiólogo) e análise de performance. Também pode ser
solicitada á contratada a realização de media training para situações específicas ou focado em
gerenciamento de cri'ses (dois dias de treinamento)

Planejamento e realização de media training de dirigentes e porta-vozes da Infraero para
contatos com a imprensa, com 8 horas de duração e turma média de dez pessoas. Os
treinamentos devem contemplar o atendimento de veículos radiofônicos, televisivos,
impressos e digitais, com exercícios práticos, simulação de entrevistas, avaliação de postura
(inclusive com a presença de um fonoaudiólogo) e análise de performance. Também pode ser
solicitada á contratada a realização de media training para situações específicas ou focado em
gerenciamento de crises (um dia de treinamento)

Planejamcnto e realização de media training de dirigentes e porta-vozes da Infraero para
contatos com a imprensa, com 4 horas de duração e turma média de cinco pessoas. Os
treinamentos devem contemplar o atcndimento de veículos radiofônicos, tclevisivos,
impressos c digitais, com exercícios práticos, simulação de cntrevistas, avaliação de postura
(inclusive com a presença de um fonoaudiólogo) e análise de performance. Também pode scr
solicitada á contratada a realização de media training para situações específicas ou focado em
gerenciamento de crises (um dia de treinamento)
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l

ESTRUTURA DE ATENDIMENTO

o Grupo Informe mantém escritórios em Brasília, Rio de Janeiro e São Paulo; e representação
em Belo Horizonte e Recife. O escritório de Brasília funciona no centro da cidade, na Torre
Norte do Brasília Shopping and Towers, onde ocupa área de 780 metros quadrados. São
instalações de alta qualidade, que abrigam equipamentos de última geração em tecnologia
da informação e rede de comunicação. É capaz de atender com eficiência e agilidade e de
administrar com segurança e velocidade um grande volume de acessos à internet e intranet.

No Rio de Janeiro (lU), o escritório está situado no bairro de Ipanema; em São Paulo (SP), na
Avenida Faria Lima; em Belo Horizonte, funciona no bairro Gutierrez; c no Recife, no bairro
do Espinheiro.

O Grupo Informe possui, ainda, uma rede de correspondentes que atua nas principais capitais
do País. Já no exterior, mantém acordo operacional com a Branding Latin America, empresa
britânica com filiais internacionais cujo principal objetivo é fazer uma ponte de interesses
empresariais e de promoção entre América Latina, Europa e o resto do mundo.

--------------------------------------4 ••53
[mA'.;fL 1.'\ SCN Quadra 5 BI. A Sala 417, [do Brasilía Shorping,TOIJP. NOI1~~Cr:P: 70715-900 - Brasília-DF - Fone: (61) 2107-9300 - Fax:: (61) 2\07-C)36S
RtO DI. JANl.lflu ., Rua Os6rio ele Almeida, 67- UrGI - CEP: ]7.291-000 - Rio de Jalll.'iro-Rj - I"olle: (21) 2173-0073

SAo PAlitO Av. Brigadeiro Faria Lima, Il" 2.413, 9",111dill. (onj. ~)1 - Jardim P,1()listano - CEP: 01451-001 - São Paulo-SP - Fone: (11) 2196-0999 ~



INFRAERO
CONCORRtNCIA N° 006/DALClSfOEl20 12

QUESITO 2 - CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

•

-------------
TECNOLOGIA

A equipe de tecnologia do Grupo Informe conta com programadores e analistas de sistemas
experientes e certificados em áreas afins de desenvolvimento, tais como UM L e Java, além de
possuir administração de recursos tecnológicos segundo os padrões internacionais da ITlL, o
que possibilita uma administração segura e controlada dos recursos.

Os serviços de tecnologia são monitorados e mantidos 24 horas por dia. Há 225 computadores
ligados a impressoras a laser de alta definição, três Apple iMacs para edição e editoração
gráfica e uma central telefônica de última geração.

Os sistemas de gerenciamento de conteúdo, de mailing e de disparo de e-mails e mensagens
eletrônicas foram desenvolvidos pela própria equipe do Grupo Informe. São enviados, em média,
200 mil e-mails por dia, por meio do software GeNoMe - Gerenciador de Notícias e Mensagens.
Hardware de última geração e software exclusivo permitem o gerenciamcnto constante do disparo
de e-mails, a geração de relatórios de envio, o gerenciamento dos mailings de distribuição e a
configuração de servidores de e-mail externos, que podem estar loealizados nas instalações dos
clientes, em qualquer parte do Brasil ou do mundo. Nosso mailing é composto por cerca de 700
mil contatos. Entre eles, há mais de 100 mil contatos de jornalistas de todo o País.

Na área administrativa do Grupo Informe, todos os procedimentos junto aos elientes s
acompanhados por uma equipe de profissionais formados em administração, recursos human
contabilidade e direito.
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RELAÇÃO DOS PRINCIPAIS CLIENTES ATENDIDOS

CLIENTE PERIODO SERVIÇOS
Ministério
da Saúde

~<>Y'A"<> F'.'RAC

BRi.WIL
PAis RICO l! "AI. SEM POBREZA

Ministério do
Desenvolvimento Social e

Combate à Fome

--SEBRAE--
Ministério
da Justiça

BR£SIL
"AIs RICO ~ PAis SEM POBREZA

~CNSeg
~FenaSaúde

~FenSeg

CNJ CONSELHO
NACIONAL
DE JUSTIÇA

1m¥Hll
Conselho Nacional

.I~
n.,F£VER~..£!L-'11'---'n::tna"wuco

1998 a 2012

2007 a 2012

1998 a 2012

2005 a 2011

2011

2010 a 2012

2010a2011

2005 a 2012

Relacionamento com a Midia
(Assolmprensa)
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
Relacionamento com a Midia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)

Relacionamento com a
Midia
(Asso Imprensa)

Relações Públicas

Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)

Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)

Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
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CLIENTE I'ERIODO SERVIÇOS
Ministério

dai Cldacles
.aV'.No 'OD'.'C
.,ftl~.C!IL
~
P.•.•• IIICO E ••.•.11 IEM POIIAiZA

Ministério dos
Transporte.

~iL
P••••• RICO E 1"•••1. SEM POIIAIiZA

Programa

LUZ
para todos

GASOOutO URUQI.PCITO VWI1l

~RMONORTE

6\MEmôR/O
~OIln6l/'JgsI/f!nJ_ri:*lmdK:w

CAIXA

CAIXA
SEGUROS

2010

2007 a 2011

2005 a 2011

2003a2012

2003 a 2012

2010

1998 a 2012

2004 a 2007

Mobilização Social

Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)

Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)

Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
Relacionamento com a Mídia
(Asso Imprensa)
Relações Públicas
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Ir \ Informe
~ COMUNICAÇÃO INTEGRADA

CLIENTE PERIODO SERVIÇOS

Eletrobrás ~,.

Ministério de
Minas e Energia

Ministério da
Cllncla e Tecnologia

BRüIL
PAI' AICO S PAIS UII'1 POBRn ••.

2004 a 2005

2004 a 2005

2004 a 2009

Relacionamento com a Mídia
(Ass. Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
Relacionamento com a Mídia
(Ass. Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobilização Social)
Relacionamento com a Mídia
(Ass. Imprensa)
Relações Públicas
Comunicação Comunitária
(Mobil ização Social)

2005 a 2007

1993 a 2005

Relacionamento com a
Mídia
(Ass. Imprensa)

Relações Públ icas
Relacionamento com a Midia
(Ass. Imprensa)
Relações Públicas

Relações Públicas

Relacionamento com a
Mídia
(Ass. Imprensa)

Relações Públicas

Relacionamcnto com a
Mídia
(Ass. Imprensa)

Relações Públicas
Relacionamento com a Mídia
(Ass. Imprensa)

2007 a 2009

2007 a 2009

1998 a 2002

MinIstério do
Desenvolvimento Agrirlo

~
~

FUNDAÇÃO
BANCO DO BRASIL

BRDlt
pAI. RICO £ 'Ar. lliM POBREZA

abras@

Outros clientes atendidos: Fundação Orsa, McDonald' s, Pão de Açúcar, Golden Cross, Xer x
do Brasi I e Parmalat, entre outras empresas privadas.
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PRODUTOS DE COMUNICAÇÃO INTEGRADA

o Grupo Informe tem expertises que abrangem desde as rotinas de assessoria de imprensa,
marketing de relacionamento e relações públicas, nos moldes tradicionais, até a comunicação
2,0, de alto conteúdo tecnológico. Com amplo conhecimento e experiência no desenvolvimento
de produtos, no uso de redes sociais e na atuação em rede que multiplica, a empresa tem
capacidade de atendimento e serviços qualificados em muitas frentes, atuando com maestria em
todos os trabalhos: das ações mais simples aos projetos sofisticados, planejados nos detalhes e
executados com excelência.

Praticamos a comunicação realmente integrada, com atuação em áreas diversas:

• Relações com a Mídia - Nacional e internacional. Larga experiência em atendimento a
clientes públicos e privados. Elaboração de planejamento estratégico de comunicação;
criação e desenvolvimento de canais próprios de divulgação; consultoria em comunicação;
análise de midia; auditoria de imagem; coordenação editorial; produção de informativos
eletrônicos; redação de artigos; infografias; treinamento c capacitação de porta-vozes;
elaboração de posilions papers; discursos; seminários, workshops, fóruns e debates;
organização de encontros de relacionamento com jornalistas e eventos dirigidos; produção
de briefings; produção de relatórios de gestão de imagem na mídia.

• Relaçõcs Institucionais - O Grupo Informe possui uma equipe especializada em promover
o diálogo entre os seus clientes e os poderes Executivo, Legislativo e Judiciário, órgãos
reguladores, de defesa do consumidor e entidades representativas da sociedade civil. A
criação de uma rede estratégica de relacionamento com estes canais é peça fundamental no
trabalho de comunicação integrada para fortalecer a imagem e reputação das instituições.
Todas as ações são conduzidas com o objetivo de corrigir percepções equivocadas e
solucionar eventuais questôes que possam ter impacto negativo nos negócios.

• Relações Públicas - Organização de ações de relacionamento diferenciadas com foco nos
principais públicos de interesse dos clientes.

• Treinamento e capacitação de porta-vozcs - Os treinamentos focam na identificação e
superação dos obstáculos que dificultam a relação e os contatos de seus clientes com os
públicos de interesse. O fundamento básico do programa desenvolvido pelo Grupo Informc
é a capacitação intelectual do porta-voz, de modo a torná-lo apto a enfrentar quaisquer
situações em que haja a necessidade de maior exposição em públ ieo, lançando mão de um
discurso consiste, firme e dirigido a cada tipo de plateia.

• Ambiente dígital - O Grupo Informe produz conteúdos para os mais diversos produt
digitais de seus clientes. Em sua equipe, há profissionais que desenvolvem desd a
arquitetura da informação do produto digital até a produção de conteúdo para abastecê o .
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Nossos profissionais mantêm portais, sites, blogs e agência de notícias para divulgações
corporativas e institucionais. Nesta área, temos ampla experiência e muito a mostrar. Alguns
exemplos selecionados de desenvolvimento, implantação e manutenção de ambientes
digitais realizados nos últimos anos:

Redes sociais - O conceito de comunicação integrada hoje passa, necessariamente, pelas redes
sociais- Twitter, Facebook, YouTube, Linkedin e SlideShare. Elas possibilitam ampla divulgação,
fortalecimento do discurso, estreitamento do diálogo entre cliente e públicos de interesse e
aumento da visibilidade. O Grupo Informe tem firme atuação nas mídias sociais, dispondo a scus
clientes serviços como gestão de conteúdo, interações e métricas (rclatórios quinzenais/mensais
que comprovam resultados por meio de gráficos, números e análise de dados).

CONHEÇA o GRUPO. ÁREAS DE ,o\lu •••çAo C,l,S[S CONlATO

BEM-VINDO AO GRUPO INFORME

" _o de ImO!.em DcnlrO do universo da comunicaç<io integrada, r'\Osso comprO!"llissot> aproximar ~s
OGrupoInforme(,u um tra~lho dlfcren(la~ ~~gesta . g. m rtilhilll1enlode experi&lciilS,ildi,s~minaç.'iodcVillorese 3COllQUlsta
o.ganizações de seus piJlJlicos de interesse, Vlabihl(lf a lioe" de Informaçoes,oro p.l

dos melhores resultadOS,

________________ ~ ~~ ~.)9
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Comunicação Visual- Criação de peças de comunicação: marcas, material promocional, press
kits diferenciados, apresentações multimídias.

EU RIO DE JANEIRO
NITERÓi ~

SOU +POME..-r
~-I:

lliPonte Rio:- Niterói

OFICINA
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Publicações - Produção de informativos com formatos e periodicidades distintos. Grande
experiência em coordenação editorial, reportagem, redação, edição e revisão de texto, projeto
gráfico, digitalização e tratamento de imagens e fotografias, criação de ilustrações, ícones,
infografias (gráficos e tabelas).
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Ao longo dos anos, o Grupo Informe estevc semprc atualizado diantc do mcrcado, mantcndo
uma postura criativa e inovadora. Nasceram dai metodologias de alto impacto e de grandes
resultados:

Rede de Mobilização Social (RMS) - Produto de conceito inovador, exclusivo do Grupo,
é um veículo de comunicação comunitária que há mais de 15 anos dialoga diretamente com
diferentes segmentos sociais em qualquer ponto deste país. A RMS estabelece um canal
interativo de comunicação com a população, tornando-se um instrumento poderoso no auxílio
a políticas públicas e campanhas institucionais. A estratégia da RMS é mobilizar o cidadão
comum por meio de parceiros sociais. Estes parcciros são líderes - religiosos, comunitários
ou políticos - nos locais onde vivem. Contam, portanto, com a confiança da população tanto
para transmitir conteúdos, informações ou conceitos de interesse do cliente como para colher
informações, opiniões e avaliações sobre o que é divulgado ou sobre as açõcs c atividades que
lhes são direcionadas. A RMS é um instrumento primordial para a abordagem individualizada!
personalizada de diferentes públicos-alvo, em torno de diversos temas. Permite captar as
expectativas do público-alvo com relação aos assuntos trabalhados; ouvir sugestões que ajudem
a promover a aproximação e maior interlocução entre o c1icntc e seus públicos de intcrcsse;
traçar estratégias que estimulem a interatividade e a divulgação de informações. A Rcde de
Mobilização Social está presente em todos os 5.565 municípios brasileiros.
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Ir ': Grupo

~~~f9L~5~
Site de Relacionamento da RMS - O Grupo Informe mantém um site de relacionamento
da RMS para hospedar conteúdos relacionados aos temas trabalhados na mobilização social.
Devido à sua plataforma inovadora, esse site permite que as pessoas abram seus próprios debates,
produzam, divulguem e troquem informações. Como funciona: Lideranças contatadas ao longo
do processo de mobilização são estimuladas a conhecer e interagir com o site de relacionamento
da RMS (hllp://www,mobilizacaosocial.com.hl'). Soma-se a esse esforço um trabalho específico
para identificar atores que possam contribuir com a divulgação de informações.
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Brasília, 11 de dezembro de 2012.

DECLARAÇÃO

o Grupo Informe Comunicação Integrada 55 Ltda., inscrito sob o CNP) nº
26.428.219/0001-80, declara que a estrutura de atendimento, equipe e tecnologia
detalhadas na capacidade de atendimento serão colocadas à disposição da Infraero.
Assumimos o compromisso de manter as condições operacionais de funcionamento durante
toda execução dos serviços licitados.

www.grupolnforme.com.br
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CASE: PROGRAMA BOLSA FAMÍLlA

Cliente: Ministério do Desenvolvimento Social e Combate à Fome (MDS)

HISTÓRICO

o Grupo Informe Comunicação Integrada assumiu, em 2007, o trabalho de comunicação
Institucional e de Relações Públicas do Ministério do Desenvolvimento Social e Combate à
Fome (MDS). A pasta foi criada em 2004 com o objetivo de integrar três ações prioritárias do
Governo Federal: segurança alimentar e nutricional, assistência social c transferência de renda.

A meta era promover a inclusão social e assegurar o acesso à alimentação de cerca de 11milhões
de famílias, público alvo do Bolsa Família, programa de renda instituido em outubro de 2003,
a partir da integração do Bolsa Escola, Bolsa Alimentação, Auxílio Gás e Cartão Alimentação.
O MOS também assumiu a coordenação da estratégia Fome Zero, que agregava uma série de
programas de diversos ministérios.

Ao mesmo tempo em que o Ministério do Desenvolvimento Social assumia uma responsabilidade
e um orçamento nunca registrado para a área social (os recursos passaram de R$ 8 bilhões, cm
2002, para R$ 14 bilhões, em 2004), o órgão passou a conviver com fortes críticas da imprensa
e dos políticos. Seja por herdar os questionamentos já existentes em relação à eficiência do
Fome Zero, seja por existir no Brasil uma cultura do assistencialismo, do c1ientelismo,
da benemerência, que foram confundidos com a garantia dos direitos que o governo estava
implementando. Tudo isso caiu sobre o Bolsa Família.

A expansão do Programa, que seguiu as metas definidas quando ele foi criado, sofria constantes
ataques. A descoberta, no primeiro ano de existência do MDS, de beneficiários fora dos critérios
de elegibilidade expôs algumas fragilidades de um projeto que estava no início de sua construção.
A exceção se transformou em regra. A cobertura da imprensa só enfatizava os problemas, dando
dimensão muito maior do que, de fato, eles tinham.

DESAFIO / ESTRATÉGIA

Os primeiros anos do MDS cstivcram cercados por demonstraçõcs dc desconfiança e por uma
constante vigilância da imprensa. Faltava entendimento e até mesmo boa vontade com a ampla
rede de proteção social que o Governo Federal estava propondo.

O Bolsa Família tornou-se o principal foco das atenções da mídia, quc enxergou nele um forte
instrumento para colher dividendos políticos. A sociedade brasileira foi contaminada por denúncias
em jornais, revistas, emissoras de rádio e televisão. O ministério era, diariamente, acusado de fal
de controle do Programa e questionado sobre o critério de inclusão dos beneficiários.
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Diante desse quadro, constatou-se que havia um intcnso trabalho dc comunicação a scr feito,
pclo Grupo Informe, para garantir quc a população tomasse conhecimento, de fato, dc
como funcionava o Programa. Era fundamcntal dimensionar, para a socicdadc, o processo dc
transformação social quc tomava conta do País.

o primciro passo do Grupo Informe foi rcalizar um diagnóstico da situação c fazer um
levantamento detalhado sobre o funcionamento c o impacto do Bolsa Família. A finalidade era
evidenciar a importância do maior programa dc transfcrência de rcnda com condicionalidadcs
do mundo, prcsentc em todos os municípios brasi Iciros. Ao mesmo tempo, buscou-sc idcntificar
as mais divcrsas oportunidadcs dc comunicação para garantir o accsso de bencficiários,
profissionais da área social, gestores públicos e formadores de opinião ao conjunto de
informações relacionadas ao Bolsa Família.

o Programa precisava ser reconhecido como a melhor alternativa para a redução imediata da
pobreza e das desigualdades. O MOS, por outro lado, necessitava sair da postura defensiva, da
condição de refém ao qual só cabia justificar suspeitas e esclarccer denúncias.

A disseminação de informações detalhadas e didáticas passou a ser, neste momento inicial,
o trabalho prioritário da equipe de profissionais do Grupo Informe. Cada decisão ou ação a
respeito do Programa (resultado do acompanhamento das contrapartidas de saúde e educação,
bloqueios e cancelamentos de benefício, início de pagamento, prazos de atualização cadastral,
alterações nos critérios de acesso, respostas aos relatórios dos órgãos de controle, entre outras
medidas) era divulgada amplamcnte.

O Grupo Informe adotou uma série de ações proativas:

o A imprensa nacional passou a ser pautada com informações básicas e detalhadas sobre a
evolução do Programa.

o O contato com as rádios de todos os estados propiciou a elevação do número de entrevistas
dos gestores do MOS, assegurando que as informações chegassem aos beneficiários e
trabalhadores da área social.

o As notícias passaram a ser cuidadosamente monitoradas. Nenhuma crítica ou informação
incorreta ficava sem resposta.

o Todos os jornalistas, de veículos de âmbito nacional e regional, começaram a ser atendidos
de forma igual, sem informações privilegiadas ou em olf.

o Colunistas, editorialistas e analistas políticos foram contatados e convidados para conversas
e encontros informais com o alto cscalão do Ministério.

o O alto cscalão do Ministério rccebeu periódicos trcinamcntos (media training) para nivclar
discursos e mensagens no contato com imprensa.

o Ações da assessoria de imprcnsa eram prcviamente combinadas com o gabinetc ministeri
e qucstões ainda em análise jamais eram discutidas com a imprensa.
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Os profissionais do Grupo Informe passaram a participar da reunião de diretorcs para identificar
pautas a serem trabalhadas e problemas quc poderiam surgir no futuro. Matérias especiais foram
cuidadosamente produzidas, enviadas e publicadas em páginas nobres da mídia regional.

Foram feitas viagens em divcrsas localizadas para mostrar, por meio de reportagens e
fotografias, a melhoria na vida dos beneficiários. Sonoras e cntrevistas com técnicos do MOS
e com o próprio ministro foram gravadas, encaminhadas e utilizadas pelas emissoras de rádio
em todo o País.

O MOS passou a se antecipar a publicação das denúncias. Deixou de ser surpreendido pela
imprensa. Quando tomavam conhecimento de alguma irregularidade, dirigentes divulgavam as
medidas a serem tomadas.

Com essa ação, o quc sc verificou é que a sociedade e a imprensa começaram a perceber que
o MOS tinha controle sobre a gestão do Bolsa Família. Somou-se a isso a divulgação dc uma
série de pesquisas, por diferentes instituições, dos resultados do Programa, mostrando quc ele
havia melhorado a vida dos mais pobres, Os dados mostravam que, nos lares atendidos, as
pessoas utilizavam recursos cm alimentação e vestuário infantil. As crianças freqüentavam
mais o sistema de ensino e abandonavam menos a escola.

A gestão e a comunicação estavam cada vez mais alinhadas. Uma era o reflexo da outra,
Outra ação foi a implantação de ferramentas de comunicação direta com gestores que atuavam
na ponta. Para isso, foi construído um mailing com todos os prefeitos, secretários municipais e
estaduais da área social, coordenadores locais do Bolsa Família, coordenadores dos Centros de
Referência de Assistência Social (Cras) - porta de entrada para acesso aos serviços c beneficios
da assistência social -, representantes de entidades, organizações não governamentais e
instituições internacionais, lideranças políticas e comunitárias e integrantes de conselhos de
controle social e de direitos.

Com uma rede de contatos, o MOS pôde implantar, por meio do Grupo Informe, uma estratégia
inovadora, denominada "Mídia das Fontes", onde a própria instituição desenvolve seus produtos
e se comunica diretamente com os seus públicos.

Em março de 2008, começou a circular o Jornal MOS. Com 12 páginas e uma tiragem de 50 mil
exemplares, a publicação retratava as experiências dos programas do Ministério nos municípios.
Também foi criado um processo contínuo de produção de teleconferências, cm parceria com
a NBR, a TV do Governo Federal, e a TV do Banco do Brasil. A equipe aprimorou o boletim
semanal eletrônico existente, com mais matérias de serviços e de valorização dos programas,
especialmente do Bolsa Família, Os profissionais da comunicação da equipe Informe também
valorizaram o Portal do MOS, com a inclusão de matérias especiais que evidenciavam, a partir
do trabalho das prefeituras, o sucesso do Bolsa Família nos municípios.

Em relação à imprensa, o trabalho do Grupo Informe priorizou ações de comunicação toca
nas boas prátieas e experiências positivas:

______________________________________ .66

BHA'.,fLI/I. - SCN Quadril S BI. A Sala417, Ed. Braslllil Shopping:lorrc Norte - CEP: 70715.900 - Brasília-DF - Fone: (61) 2107-9300 - Fax: (61} 2107-Q3óS

filO DI. )ANUI\O - Rua Osório de Almeida, 67- UrCil -CEP: 22291-000-llioLie Jalleiro.f{J - Fone: (21) 217).0073

$ÀO PAULO - Av. Brigadeiro Faria Urna, n° 2.'113,9" andar, (onj. 91 - Jardim Pêllill5lano - CEP: 01451-001 - São PêlIJlo-$P - Fone: (11) 2196-0999



II"fRAERO
CONCORRêNCIA N° 006/DALC!5EDE/20 12

QUESITO 3 - RFLATOS DE TRABALHO

•

o Devolução do beneficio porfamilias que haviam melhorado de vida e conscguido ultrapassar
a renda exigida para permanecer no Programa.

o Beneficiários que conseguiram cmprego.

o Prefeituras que ofertavam cursos de qualificação profissional aos beneficiários.

Além disso, a imprensa foi convidada a conhecer in loco experiências bem sucedidas do Bolsa
Família. O MOS passou a convocar a imprensa para balanços periódicos da evolução do
Programa.

Era perccptível que as críticas em relação à falta de controle do Programa (atender pessoas fora
dos critérios) e ao acompanhamento das condicional idades haviam reduzido consideravelmente.
O sucesso dessa experiência de comunicação foi tamanho quc a Secretária de Comunicação
da Presidência da República (Secom) convidou o Ministério do Desenvolvimcnto Social para
apresentà-Ia em seu fórum mensal.

Mas os problemas não cessaram por completo. O foco da cobrança por parte da imprensa e dos
formadores de opin ião passou a se concentrar nas chamadas "portas de saída". Para alguns,
o Bolsa Família acomodava os seus beneficiários e criava o "efeito preguiça". Era mais uma
inverdade a ser combatida.

Na primeira fase, o trabalho do Grupo .Informe sc concentrou no que pode ser chamado
de gerenciamento de crise. As críticas ao Programa eram tão fortcs e ganhavam tamanha
repercussão que influenciavam o dia-a-dia da condução das políticas sociais por parte do MOS.

Para controlar tudo que era divulgado sobrc o Bolsa Família, a equipe .Informe realizava
plantões à noite e aos finais de semana. Constantemente, eram identificados pontos fortes e
fracos do Programa para identificar características a serem imploradas e as que exigiam uma
redobrada atenção, pois poderiam gerar problemas. Os dirigentes do MOS foram preparados
para responder a todas as demandas e conceder entrevistas quando necessário.

O conjunto de ações, nos primeiros momentos, contribuiu para reforçar a importância do Bolsa
Família e arrefecer as pesadas críticas ao Programa. Mas um novo desafio surgiu: as cobranças
em relação às "portas de saida".

A equipe de comunicação, aproveitando o termo, passou a trabalhar com os conceitos de "portas
de entrada" e de "direitos", mostrando a dimensão evolutiva das políticas sociais. As entrevistas
passaram a conter esses argumentos. Outra ação foi a produção de artigos para os jornais de
circulação nacional e regional com O objetivo de difundir esses conccitos.

Nesta etapa, a comunicação reforçou os laços entre o MOS, o gestor c o beneficiário do Boi ,I

Família. Era preciso continuar asscgurando a essc público o acesso às informaçõcs, co o
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forma de esclarecer dúvidas, evitar cquívocos ou irregularidades e estimular o cumprimento
das cxigências do Programa.

o Grupo Informe passou a trabalhar também, neste momento, com a Rede de Mobilização
Social (RMS), produto criado pela própria empresa como apoio à comunicação comunitária.
A estratégia priorizou a mobilização e sensibilização de gestores municipais e lideranças
populares com reconhecida influência nas suas comunidades. Orientada por scripts de
abordagem e mensagens produzidas por um grupo de redatores, a equipe de mobilizadores
da RMS, diariamente, esclarecia sobre a importância da parceria com o Ministério do .
Desenvolvimento Social.

Ncssa fase, merece destaque o empenho utilizado na divulgação dos resultados positivos do
Bolsa Família. Foram enfatizados os seguintes aspectos:

• Combate à pobreza: Entre 2003 e 2008, a redução da pobreza foi de 43%. O índice caiu de
28,03% para 16,02%, de acordo com cálculos da Fundação Getúlio Vargas (FGV).

• Combate à fome: O índice de crianças com até cinco anos que viviam no Semiárido, e
que sofriam de desnutrição crônica (déficit de altura), reduziu de 17,9%, em 1996, para
6,6%. Na mesma região, o Bolsa Família reduziu em 30% o risco de desnutrição infantil, dc
acordo com dados da Universidade de São Paulo (USP).

• Trabalho: Entre os beneficiários do Bolsa Família, o índice de pessoas trabalhando era dc
77%, um pouco maior do que os não-beneficiários (73%), de acordo com o IBGE

• Educação: De acordo com o Cedeplar/UFMG, entrc o público de 7 a 14 anos atendido
pelo Bolsa Família, a taxa de freqüência escolar era de 3,6 pontos percentuais acima da
observada no conjunto dos não beneficiários. No público feminino, esta difercnça chegava
a 6,5 pontos percentuais, e no Nordeste era ainda maior: 7, I pontos percentuais.

RESULTADOS

Da cficicntc gestão aliada a uma forte política de comunicação, surgiram resultados importantcs
quc cvidenciavam O acerto do caminho cscolhido:

o Colunistas passaram a escrever de forma mais respeitosa sobre o Bolsa Familia.

o Número de matérias equilibradas por parte da imprensa se expandiu.

o Gestores se mostraram mais preparados para entrevistas.

o Dirigentes do MDS se sentiram mais próximos do seu público e investiram na troca de
informações.

i
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AGÊNCIA BRASIL (DF) - 17/10/2007
Palras fala sobre redução dafome e da pobreza em conferência na China
O ministro do Desenvolvimento Social e Combate à Fome, Palms Am1l1ias,participa, de hoje
(17) a sexta~feira (19), da Conferência internacional Agindo em Favor dos Pobres e Famintos
do Mundo, em Pequim, na China. A convite dos asiáticos, O ministro falará na sessc70plenária
do dia 18 sobre .as Experiências que Resultaram no Progresso da Reduçt70 da Pobreza e da
Fome no Brasil. A palestra integra a sesst70Em dil'eçc7oà el'radicaçc7oda extrema pobreza e
dafome: políticas e ações em paises e regilJes.

JORNAL DO COMMERCIO (PE) - 25/01/2009
Pais tem seguidores na Ásia, África e I/a América Lalina
Enquanto a oposiçc7o tece criticas e cobra resultados do Fome Zero e do Bolsa-Família, o
mundo se curva aos programas sociais brasileiros. A Organizaç(10das Nações Unidas (ONU)
e o Banco Mundial são incentivadores e divulgadores dos projetos. China, Peru, Bolívia,
Turquia, Vietnc7e, acredite, até a cidade de Nova Iorque, nos Estados Unidos, demonstraram
interesse e, em alguns casos, já criaram suas versões dos programas. Por que será?
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FOLHA DE S. PAULO (SP) - PAINEL 01/03/2008
Tipo exportação
Primeiro foi Suplicy e sua renda cidadã no iraque. Agora é a vez de Patrus Ananias. O ministro
do Desenvolvimento Social fará apresentação sobre o Bolsa Familia no Vietncl, durante
encontro das Naçc1es Unidas,

O TEMPO (MG) - COLUNAS -18/03/2009
Aparte - Bolsa Família será apresentado na Suíça
O Programa Bolsa Família será apresentado hoje a delegaçiies de 85 paÍl'es que participam da
304" Reuniclo do Conselho de Administraçclo da Organização internacional do Trabalho (017), A
palestra do ministro do Desenvolvimento Social e combate àjiJme, Palrus Ancmias, ocorrerá durante
a sessclo do Comitê de Emprego e Política Social na sede da entidade, em Genebra, Suíça. Além da
palestra, o ministro terá audiênciav com o diretor-geral da OiI; .fuan Somavía, e diretores setoriais da
organização. A ideia é discutir uma agenda de cooperaçclo entre Brasil e a OIT

CÁRITAS (PE) -10/05/2010
Ministra Márcia Lopes chefia missão brasileirtl em viagem à /lolanda
A ministra do Desenvolvimento Social e Combate à Fome, Márcia Lopes, chefiará a missão que
representará o Brasil na Conferência Global sobre o Ji'abalho injàntil, segunda e terça~ji:ira
(lO e 11/5), em Haia, na Holanda. É a primeira vez que um titular da pasta, criada em 2004,
participa do evento. Selo esperados ministros e chefes de estado de 80 países da Asia, Pacífic ,
Africa, Américas, Europa e regiclo árabe, além de representantes de organizaçc1es internacionais.
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MINISTÉRIO DO DESENVOLVIMENTO SOCIAL E COMBATE À FOME - MDS
ASSESSORIA DE COMUNICAÇÃO SOCIAL

Esplanada dos Ministérios, Bloco C, 5' andar

CASE: PROGRAMA BOLSA FAMÍLIA

Cliente: Ministério do Desenvolvimento Social e Combate à Fome (MDS)

HISTÓRICO

o Grupo Informe Comunicação Integrada assumiu, em 2007, o trabalho de Comunicação
Institucional e de Relações Públicas do Ministério do Desenvolvimento Social e Combate à
Fome (MOS). A pasta foi criada em 2004 com o objetivo de integrar três ações prioritárias do
Governo Federal: segurança alimentar e nutricional, assistência social e transferência de renda.

A meta era promover a inclusão social e assegurar o acesso à alimentação de cerca de II milhões
de famílias, público alvo do Bolsa Família, programa de renda instituido em outubro de 2003, a
partir da integração do Bolsa Escola, Bolsa Alimentação, Auxílio Gás e Cartão Alimentação. O
MOS também assumiu a coordenação da estratégia Fome Zero, que agregava uma série de
programas de diversos ministérios.

Ao mesmo tempo em que o Ministério do Desenvolvimento Social assumia uma
responsabilidade e um orçamento nunca registrado para a área social (os recursos passaram de
R$ 8 bilhões, em 2002, para R$ 14 bilhões, em 2004), o órgão passou a conviver com fortes
criticas da imprensa e dos políticos. Seja por herdar os questionamentos já existentes em relação
à eficiência do Fome Zero, seja por existir no Brasil uma cultura do assistencialismo, do
clicntelismo, da bencmerência, quc foram confundidos com a garantia dos direitos que o governo
estava implementando. Tudo isso caiu sobre o Bolsa Família.

A expansão do Programa, que seguiu as metas definidas quando ele foi criado, sofria constantes
ataques. A descoberta, no primeiro ano de existência do MOS, de beneficiários fora dos critérios
de elegibilidade expôs algumas fragilidades de um projeto que estava no inicio de sua
construção. A exceção se transformou em regra. A cobertura da imprensa só enfatizava os ,
problemas, dando dimensão muito maior do que, de fato, eles tinham.

DESAFIO

Os primeiros anos do MOS estiveram cercados por demonstrações de desconfiança e por uma
constante vigilância da imprensa. Faltava entendimento e até mesmo boa vontade com a ampla
rede de proteção social que o Governo Federal estava propondo.

O Bolsa Família tomou-se o principal foco das atenções da midia, que enxergou ncle um forte
instrumcnto para colher dividendos políticos. A sociedade brasileira foi contaminada por
denúncias em jornais, revistas, emissoras de rádio e televisão. O minist' io ra, diariamente,
acusado de falta de controle do Programa e questionado sobre o c tério e inclusão dos
beneficiários.



Diante desse quadro, constatou-se que havia um intenso trabalho de comunicação a ser feito,
pelo Grupo Informe, para garantir que a população tomasse conhecimento, de fato, de como
funcionava o Programa. Era fundamental dimensionar, para a sociedade, o processo de
transformação social que tomava conta do País.

ESTRATÉGIA-PARTE I
o primeiro passo do Grupo Informe foi realizar um diagnóstico da situação e fazer um
levantamento detalhado sobre o funcionamento e o impacto do Bolsa Família. A finalidade era
evidenciar a importância do maior programa de transferência de renda com condicional idades do
mundo, presente em todos os municípios brasileiros. Ao mesmo tempo, buscou-se identificar as
mais divcrsas oportunidades de comunicação para garantir o acesso dc beneficiários,
profissionais da área social, gestores públicos e formadores de opinião ao conjunto de
infoDl1ações relacionadas ao Bolsa Família.

o Programa precisava ser reconhecido como a melhor alternativa para a redução imediata da
pobreza e das desigualdades. O MDS, por outro lado, necessitava sair da postura defensiva, da
condição de refém ao qual só cabia justificar suspeitas e esclarecer denúncias.

A disseminação de informações detalhadas e didáticas passou a ser, neste momento inicial, o
trabalho prioritário da equipe de profissionais do Grupo Informe. Cada decisão ou ação a
respeito do Programa (resultado do acompanhamento das contrapartidas de saúde e educação,
bloqueios e cancelamentos de beneficio, início de pagamento, prazos de atualização cadastral,
alterações nos critérios de acesso, respostas aos relatórios dos órgãos de controle, entre outras
medidas) era divulgada amplamente.

O Grupo Informe, sempre em parceria com a coordenação da Asscssoria de Comunicação Social
do MDS, incrementou e reforçou o trabalho de assessoria de imprensa, especialmente no que diz
respeito às seguintes ações:

_As notícias eram cuidadosamente monitoradas. Nenhuma crítica ou informação incorreta ficava
sem resposta.

_ Todos os jornalistas, de veículos de âmbito nacional e regional, eram atendidos de forma igual,
sem informações privilegiadas ou em off.

_ Colunistas, editorialistas e analistas políticos eram contatados e convidados para conversas e
encontros informais com o alto escalão do ministério.

_ Ações da assessoria de imprensa eram previamente combinadas com o gabinete ministerial, e
questões ainda em análise jamais eram discutidas com a imprensa.

_Os profissionais do Grupo Informe participavam de reuniões de diretores para identificar pautas
a serem trabalhadas e problemas que poderiam surgir no futuro.

_Matérias especiais eram cuidadosamente produzidas, enviadas e publicadas em páginas nobres
da midia regional.

Foram feitas viagens em diversas localizadas para mostrar, por m€'to e reportagens e
fotografias, a melhoria na vida dos beneficiários. Sonoras e entrevistas om t cnicos do MDS e
com o próprio ministro foram gravadas, encaminhadas c utilizadas pe s emis oras de rádio em
todo o País.



o MDS passou a se antecipar a publicação das denúncias. Deixou de ser surpreendido pela
imprensa. Quando tomavam conhecimento de alguma irregularidade, dirigentes divulgavam as
medidas a screm tomadas.

Por iniciativa do Grupo Informe, uma séria de ações pró-ativas foram adotadas:

_ A imprensa nacional passou a ser pautada com informações básicas e detalhadas sobre a
cvolução do Programa.

_O contato com as rádios de todos os estados propiciou a elevação do número de entrevistas dos
gestores do MDS, assegurando que as infonnações chegassem aos beneficiários e trabalhadores
da área social.

_ O alto escalão do ministério recebeu periódicos treinamentos (media training) para nivelar
discursos c mensagens no contato com imprensa.

Com essa ação, o que se verificou é que a sociedade e a imprensa começaram a perceber que o
MDS tinha controle sobre a gestão do Bolsa Familia. Somou-se a isso a divulgação de uma série
de pesquisas, por diferentes instituições, dos resultados do Programa, mostrando que ele havia
melhorado a vida dos mais pobres. Os dados mostravam que, nos lares atendidos, as pessoas
utilizavam recursos em alimentação e vestuário infantil. As crianças frequentavam mais o
sistema de ensino e abandonavam menos a escola.

ESTRATÉGIA - PARTE II

A gestão e a comunicação estavam cada vez mais alinhadas. Uma era o reflexo da outra.

Outra ação foi a implantação de ferramentas de comunicação direta com gestores que atuavam
na ponta. Para isso, foi construido um mailing com todos os prefeitos, secretários municipais e
estaduais da área social, coordenadores locais do Bolsa Familia, coordenadores dos Centros de
Referência de Assistência Social (Cras) - porta de entrada para acesso aos serviços e beneficios
da assistência social -, representantes de entidades, organizações não governamentais e
instituiçõcs internacionais, lideranças políticas e comunitárias e integrantes de conselhos de
controle social e de direitos.

Com uma rede de contatos, o MDS pôde implantar, por meio do Grupo Informe, uma estratégia
inovadora, denominada "Mídia das Fontes", onde a própria instituição desenvolve seus produtos
e se comuníca diretamente com os scus públicos.

Em março de 2008, começou a circular o Jornal MDS. Com 12 páginas e uma tiragem de 50 mil
exemplares, a publicação retratava as experiências dos programas do ministério nos municipios.

Também foi criado um processo continuo de produção de teleconferências, em parceria com a
NBR, a TV do Governo Federal, e a TV do Banco do Brasil. A equipe aprimorou o boletim
semanal eletrônico existente, com mais matérias de serviços e de valorização dos programas,
especialmente do Bolsa Família. Os profissionais da comunicação da equipe Informe também
valorizaram o Portal do MDS, com a inclusão de matérias especiais que evid iavam, a partir
do trabalho das prefeituras, o sucesso do Bolsa Família nos municípios.

Em relação à imprensa, o trabalho do Gmpo Informe priorizou ações e comu cação focadas
nas boas práticas e experiências positivas:



_ Devolução do beneficio por famílias que haviam melhorado de vida e conseguido ultrapassar a
renda exigida para permanecer no Programa.

_Beneficiários que conseguiram emprego.

_ Prefeituras que ofertavam cursos de qualificação profissional aos beneficiários.

Além disso, a imprensa foi convidada a conhecer in loco experiências bem sucedidas do Bolsa
Família. O MDS passou a convocar a imprensa para balanços periódicos da evolução do
Programa. Os encontros ocorriam no gabinete do ministro Patrus Ananias, entre ele e jornalistas
previamente marcados, ou aconteciam nas próprias redações dos veículos, durante visitas do
ministro.

Era perceptível que as críticas em relação à falta de controle do Programa (atender pessoas fora
dos critérios) e ao acompanhamento das condicionalidades haviam reduzido consideravelmente.
O succsso dcssa experiência de comunicação foi tamanho que a Secretária de Comunicação da
Presidência da Repúblíca (Secom) convidou o Ministério do Desenvolvimento Social para
aprescntá-la em seu fórum mcnsal.

Mas os problemas não cessaram por completo. O foco da cobrança por parte da imprensa c dos
formadores de opinião passou a se concentrar nas chamadas "portas de saída". Para alguns, o
Bolsa Família acomodava os seus beneficiários e criava o "efeito preguiça". Era mais uma
inverdade a ser combatida.

Na primeira fase, o trabalho do Grupo Informe se concentrou no que pode ser chamado de
gerenciamento de crise. As críticas ao Programa eram tão fortes e ganhavam tamanha
repercussão que influenciavam o dia-a-dia da condução das políticas sociais por parte do MDS.

Para controlar tudo que era divulgado sobre o Bolsa Famílía, a equipe Informe realízava plantões
à noite e aos finais de semana. Constantemente, eram identificados pontos fortes e fracos do
Programa para identificar características a serem imploradas e as que exigiam uma redobrada
atenção, pois podcriam gerar problemas. Os dirigentes do MDS foram preparados para responder
a todas as demandas e conceder entrevistas quando necessário.

O conjunto de ações, nos primeiros momentos, contribuiu para rcforçar a importância do Bolsa
Familia e arrefecer as pesadas críticas ao Programa. Mas um novo desafio surgiu: as cobranças
cm relação às "portas de saida".

Por orientação do ministro Patrus, a equipe de comunicação, aproveitando o termo, passou a
trabalhar com os conceitos de "portas de entrada" e de "direitos", mostrando a dimensão
evolutiva das políticas sociais. As entrevistas passaram a conter esses argumentos. Outra ação foi
a produção de artigos para os jornais de circulação nacional e regional com o objetivo de
difundir esses conceitos.

Nesta etapa, a comunicação reforçou os laços entre o MDS, o gestor c o beneficiário do Bolsa
Família. Era preciso continuar assegurando a esse públíco o acesso às informações, como forma
de esclarecer dúvidas, evitar equivocos ou irregularidades e estimular o c rimento das
exigências do Programa.

O Grupo Informe passou a trabalhar também, neste momento, com a Rede e Mobil ação Social
(RMS), produto criado pela própria empresa como apoio à comu cação co unitária. A
estratégia priorizou a mobilização e sensibilízação de gestores municip s e lideransJiis populares
com reconhecida influência nas suas comunidades. Orientada por cripts de-llbordagem e



mensagens produzidas por um grupo de redatores, a equipe de mobilizadores da RMS,
diariamente, esclarecia sobre a importância da parceria com o Ministério do Desenvolvimento

Social.

Nessa fase, merece destaque o empenho utilizado na divulgação dos resultados positivos do
Bolsa Família. Foram enfatizados os seguintes aspectos:

Combate à pobreza: Entre 2003 c 2008, a redução da pobreza foi de 43%. O indice caiu de
28,03% para 16,02%, de acordo com cálculos da Fundação Getúlio Vargas (FGV).

Combate à fome: O índice de crianças com até cinco anos que viviam no Semiárido, e que
sofriam de desnutrição crônica (déficit de altura), reduziu de 17,9%, em 1996, para 6,6%. Na
mesma região, o Bolsa Família reduziu em 30% o risco de desnutrição infantil, de acordo com
dados da Universidade de São Paulo (USP).

Trabalho: Entre os beneficiários do Bolsa Famílía, o índice de pessoas trabalhando era de 77%,
um pouco maior do que os não-beneficiários (73%), de acordo com o IBGE

Educação: De acordo com o Cedeplar/UFMG, entre o público de 7 a 14 anos atendido pelo Bolsa
Familia, a taxa de freqüência escolar era de 3,6 pontos percentuais acima da observada no
conjunto dos não beneficiários. No público feminino, esta diferença chegava a 6,5 pontos
percentuais, c no Nordeste era ainda maior: 7, I pontos percentuais.

RESULTADOS
Da eficiente gestão aliada a uma forte política de comunicação, surgiram resultados importantes
que evidenciavam o acerto do caminho escolhido:

_Colunistas passaram a escrever de forma mais respeitosa sobre o Bolsa Família.

_Número de matérias equilibradas por parte da imprensa se expandiu.

_Gestores se mostraram mais preparados para entrevistas.

_ Dirigentes do MDS se sentiram mais próximos do seu público e investiram na troca de
informações.

_Pesquisas de diversas entidades mostraram o resultado positivo do Bolsa Família.

_ Mídia internacional se interessava cada vez mais pelo Programa, com víés e resultados, na
maioria das vezes, positivos.

O MDS também passou a ser visto como referência mundial em políticas públicas sociais. As
iniciativas do governo do Presidente Luiz Inácio Lula da Silva, tendo o Programa Bolsa Família
como um de seus principais pilares, passaram a despertar cada vez mais interesse em outros
países (Estados Unidos, Noruega, Egíto, Índia, Peru, Chile c diversas nações africanas, entre
eles) e, consequentemente, em veículos internacionais de imprensa.

Pesquísa do Banco Mundial considerou o Bolsa Família um modelo de tr sf, ência de renda. O
Programa também chamou a atenção de organismos internacionaís amo a Organização das
Nações Unidas para Agricultura e Alimentação (FAO) e a Organiza o das N ções Unidas para
a Educação, a Ciência e a Cultura (Uneseo).



A partir dai, o Bolsa Familia passou a ser noticia em vários países. E estes começaram a ser
visitados por dirigentes do MDS - especialmente o ministro -, atendendo a convites para falar
sobre o Programa. O Grupo Informe comandou a comunicação de todos esses eventos/viagens.

Por outro lado, buscamos repercutir, na imprensa nacional, o respeito e admiração pelo Bolsa
Família demonstrado por organizações, chefes políticos e mídia estrangeira. Para isso,
investimos maciçamente em contatos com profissionais de imprensa no exterior, propondo
reportagens, encontros e entrevistas, em cada pais, com as comitivas que representaram o
Ministério do Desenvolvimento Social e o governo brasileiro.

A resposta da mídia brasileíra foi natural. Os destaques e manchetes nos veículos de
comunicação estrangeiros foram pautados nos jornais, revistas e emissoras de televisão
brasileira. Serviram também de tema para longas análises de comentaristas políticos e
cditorialistas. Enfim, tanto no Brasil como fora dele, o Bolsa Familia conquistava o
reconhecimento que sempre mereceu.

CONCLUSÃO
Uma pesquisa de opinião do Instituto Vox Pouli, contratado pelo MDS por meio de licitação,
realizada em julho de 2009, no auge da crise econômica mundial, mostrou que, na avaliação do
enfrentamento de problemas diversos pelo Governo Federal, a pobreza e a fome obtiveram 80%
de índice de ótimo e bom.

Dos entrevistados, 58% ficaram sabendo do aumento do número de beneficiários do Bolsa
Família e 89% consideraram ótima ou boa esse iniciativa. A pesquisa revelou ainda quc 66%
(espontâneo) e 100% (estimulada) conheciam o programa de transferência de renda do Governo
Federal.

Estes são alguns dados que demonstram como a percepção em torno do Programa Bolsa Familia
havia mudado, ao longo do tempo, tomando-se mais favorável do que nunca.

O Ministério do Desenvolvimento Social e Combate à Fome (MDS) atesta que a atuação focada
e experiente da equipe de comunicação do Grupo Informe - com incremento de ações pré-
existentes e implantação de outras novas - foi fundamental para que isso ocorresse. E os
resultados alcançados foram bastante positivos, demonstrando o acerto das estratégias adotadas.

Brasilia, 24 de outubro de 2011.

_____ A_t~_n.lL~~m_en_t_e _

ROBERTA~ON CALDO
Coordenadora de Planejamento Estratégico
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CASE: MERCADO DE SEGUROS

Cliente: Confederação Nacional das Empresas de Seguros Gerais, Previdência Privada e Vida,
Saúde Suplementar e Capitalização (CNSeg)

HISTÓRICO

oGrupo Informe Comunicação Integrada foi contratado, em abril de20 11, pela Confederação
Nacional das Empresas de Seguros Gerais, Previdência Privada e Vida, Saúde Suplementar e
Capitalização (CNSeg), para desenvolver um Plano de Comunicação que envolvia a gestão
da imagem da confederação e também do seguro, assim como a aproximação da entidade de
públicos prioritários, como o consumidor de seguros e a imprensa.

Um dos principais desafios era a ampliação do diálogo com a sociedade e o combate à
desinformação em relação ao mercado de seguros. Melhorar a imagem negativa do seguro e do
setor era igualmente ponto forte que deveria nortear toda a estratégia. Os resultados das ações
propostas deveriam ser mensurados por auditorias de imagem.

Para chcgar aos resultados desejados, foi construído um Plano de Comunicação cujos objetivos
eram ampliar o conhecimento do consumidor sobre o produto seguro; valorizar o consum idor
como agente vital para o desenvolvimento do mercado de seguros brasileiro; fortalecer a imagem
da CNSeg como representante e porta-voz do setor; promover o seguro, a previdência, a saúde e
a capitalização em todas as suas vertentes; levar a sociedade a dar a devida importância ao setor
de seguros para a economia bras,ileira.

A proposta foi apoiada em três vertentes: gerar conhecimento sobre seguros, valorizar a
importância do setor para o Pais c ampliar o diálogo com a sociedade.

Os eixos da comunicação foram disseminar c popularizar os ternas ligados aos mcrcados de
atuação da CNSeg; aumentar o grau de interlocução do setor com seus públicos prioritários,
criando canais de comunicação, ampliando a divulgação de informações, estabelecendo uma
agenda positiva e abrindo novas frentes de atuação; tornar mais eficiente a relação do setor com
a mídia e os demais stakeholders; criar campanhas institucionais focando o relacionamento
com o consumidor e promovendo a educação fmanceira; realizar pesquisas de monitoramento
da percepção; analisar a exposição da CNSeg na mídia e na web; elaborar urna política dc
comunicação para a entidade, e um plano de gerenciamento dc crise e de rcputação de imagem;
desenvolver ações de comunicação interna e eventos; implementar um discurso único para os
principais ternas de interesse da CNSeg.
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DESAFIO / ESTRATÉGIA

o mercado de seguros brasileiro é o maior da América Latina. Movimenta aproximadamente
5% do PIE por ano e é um dos principais agentes da poupança interna do País. A CNSeg é
a principal entidade representativa do setor de seguros no Brasil, reunindo um total de 151
empresas assoc'iadas.

Nos últimos dois anos, o mercado apresentou um crescimento robusto: 11,5%, em 2009, e
14,2%, em 2010. Mantidas as tendências de crescimento do PIB e a estabilidade econômica,
a CNSeg projeta um índice de 12% de crescimento, em 2011, e calcula que as vendas devem
atingir R$ 205 bilhôes em prêmios.

A expansão do setor está diretamente ligada ao bom desempenho da economia. Portanto, a
estabilidade econômica e o aumento da renda do brasileiro são os principais 1:,tores para o
avanço desse mercado.

Os bons resultados da indústria brasileira de seguros nos últimos anos se devem a um conjunto
de fatores que envolvem a abertura do mercado para o investimento estrangeiro, as obras de
infraestrutura do País, a evolução do crédito, as vendas no varejo e o aumento do emprego e da
renda da população.

Apesar das dimcnsôes dos números e de sua importância para garantir conquistas e prover
segurança â soc'iedade, o setor de seguros sofre, há alguns anos, de má reputação. Os consumidores
- sejam pessoas físicas ou jurídicas - encaram o ato de fazer seguro com desconfiança. Está
no centro da sensação de insegurança o fato de que o seguro vcm, ao longo de décadas, sendo
apresentado ao consumidor como uma verdadeira sopa de letrinhas. As apóliccs têm uma
linguagem incompreensível, os contratos são muito grandes e confeccionados em letra miúda, e
as dificuldades enfrentadas ao acionar a seguradora, quando ocorre o sinistro, são os principais
ingredientes dessa sopa.

O resultado é que, mesmo tendo já uma expressiva importância e participação no 1'113, o mercado
segurador brasileiro tem espaço para crescer muito mais. E a população, por desconfiança,
deixa de desfrutar dos beneficios do seguro, que podem lhe garantir sensações muito mais
agradáveis que a desconfiança.

Além de garantir O patrimônio e a segurança dos negócios e da tàmília, o seguro tem um papel
tundamental na educação financeira do consumidor. Num país em que aproximadamente 20
milhões de pessoas saíram da linha da pobreza nos últimos 10 anos, é indiscutível a importância
do aprendizado da poupança e de como gastar o dinheiro sem deixar de gara ir a conquistas.

Diante desse cenário, os dois objctivos cleítos como centrais na estrat' gia de c
foram: fortalecer a imagcm do seguro e da CNSeg e combater a desinfo mação e
setor de scguros como um todo.
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Pautadas nesses pilares, foram propostas e desenvolvidas várias ações de comunicação ao longo
de seis meses, com o objetivo principal de promover o setor e mudar a percepção da sociedade
sobre ele, tendo como ponto de partida a divulgação e a gestão da imagem da CNSeg, atribuindo
à confedcração valores como ética e transparência, liderança, parceria e responsabilidade social.

o Grupo Informe estabeleceu como frentes dc trabalho as rclações institucionais da
confederação, relações com a mídia, a ampliação do diálogo com a sociedade, organização de
eventos, o monitoramento e a inserção da CNSeg nas mídias sociais e a auditoria dc imagem.

Na área de gestão institucional, foi proposta a orientação do alinhamento do discurso da
confcderação com todas as áreas e segmcntos do setor de seguros (seguros gcrais, previdência
privada e vida, saúde suplementar e capitalização). Esse discurso foi condensado numa
publicação chamada 'Livro Branco', ondc estão concentrados os grandes temas da CNSeg e
todas as explicações sobre o mercado e as respostas para dúvidas e temas sensíveis.

Para melhor qualificar o relacionamento com a mídia, foram identificados os principais porla-
vozes da instituição e do mercado e realizado um trcinamento envolvendo dois grupos - um
de primeiro escalão e outro de nível técnico. Foram elaborados um manual dc porta-vozes da
CNSeg e um manual de prevenção e gerenciamento de crise.

Além da capacitação de porta-vozes, o Grupo Informe implementou um programa para
capacitação de jornalistas que atuam na cobertura do setor de seguros nas principais redações do
País. O primeiro workshop para este público foi realizado em São Paulo (SP), com a presença
de 19 jornalistas de todas as Regiões e representantes de vários segmentos: jornais diários de
circulação nacional e regional, revistas especializadas e semanais de variedades, web.

No workshop, foram realizadas duas palestras: uma sobre mícrosseguros e outra sobre seguro
garantia. Os temas eseolhídos uniram os interesses do mercado em disseminar informações sobre
esses assuntos e os interesses da imprensa, que vem abrindo espaço para os dois segmentos.
Especialmente para o encontro e para esse público, foi produzida uma caltilha contendo as
principais questões envolvendo os dois temas.

Embora o resultado esperado não fosse uma ampla cobertura do evento, as abordagens dos
palestrantes e a possibilidade de os jornalistas aprofundarem essas questões e esclarecerem suas
dúvidas resultaram em reportagens na imprensa diária e no trade.

BBA'lfIIA - SCN Quarlra 5 81.A Sala 417, Ed. Blasllia Shopping,lol/E' Norte - CEP: 7071$-900 - BI3sIlla-DF - Fone: (61) 2107-9300 - Fax: (61) 2107 9365

I1IU UI. JANrmO - Rua Osório de Allneida, 67- UrGI - ([P: 27.291 000 - Rio de Janeiro-R] - Fone: (7.1) 217HX)73 .'7.-:t1"
SAo PAUl.O .. Av. Brigadeiro Falia Lima, n° 2.413, 9'>andar, (unj. 91 - .Jardim Paulistano - CEP: 014~ 1-001 - São Paulo-SP - Fone: (11) 2196.0999 ~



INfRAERO

CONCORRENClP, N' 006/0,',LClSEOEl2012

OUESITO 3 - RELATOS DE TRABALHO

•

SEGUROS
'.L-" "tT

1GtlRAN1'1A {OtITIIAfUAl • SeqlJfodOf(lS podem assumir Q fl'Sponsobilid~ pelo ondlill.'
j da copacidade do empreiteiro e fiscoliror obras, reduzindo custos e riscos poro O<jO'l'emo

Ainda voltado para o público imprensa, foi descnvolvido um programa de relacionamento com
jornalistas que previa encontros individuais com editores e repórteres das principais redações
do Rio de Janeiro e São Paulo, Nestes encontros, foram criadas oportunidades de aproximação
com esscs profissionais - que têm expressiva importância na condução e no entendimento das
coberturas de grandes temas - e de aprofundamento de questões, com o objetivo de corrigir ou
mclhorar a abordagem de temas de interesse do mercado,

Foi criado um banco de pautas com detalhamento e abordagens estratégicas sobre grandes
temas, e estas pautas foram trabalhadas em espaços nobres da imprensa,

MERCADO ABERTO_____ ._0
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Em todas as pautas, o direcionamento adotado foi o de elevar o consumidor como público
prioritário de interesse da CNSeg e valorizar açõcs educativas com o propósito de mudar a
percepção negativa e estimular a cultura do seguro, traduzindo o vocabulário do 'segurês' e
combatendo a desinformação sobre o setor e seus produtos.

A realização da 5" Conferência Brasileira de Seguros, Resseguros, Previdência Privada, Saúde
Suplementar e Capitalização (Conseguro), em junho de 2011, foi uma das oportunidades de
implementação dessa estratégia. O trabalho de divulgação do evento na imprensa, iniciado dois
meses antes do encontro, disseminou as informações da confederação por veículos de todo O

País e mostrou resultados significativos em espaços em que O seguro figurava, até então, com
imagem muito negativa e em um ambiente que reforçava os pontos fracos do setor.

Para incrementar a divulgação, espccialmente em Brasília, ondc ocorreu o evento - O maior
da América Latina para o mercado de seguros - o Grupo ln/(lrme também implementou uma
ação junto ao departamento comercial do jornal Correio Braziliense. No dia da abertura da
conferência, o Correio publicou um caderno publieditorial de quatro páginas com reportagens
que retrataram os temas principais do encontro. Esse caderno foi encartado na distribuição
daquele dia, que seguiu também com uma cinta com a logo e o slogan da 5" Conseguro.

Um exemplo disso foi reportagem, de mais de meia página, publicada no jornal O Globo, editoria
de Defesa do Consumidor, dando destaque à realização da conferência e às ações que o mercado
segurador brasileiro vem desenvolvendo para melhorar não só o diálogo com a sociedade, como a
qualidade dos serviços e produtos, especialmente para o consumidor de baixa renda.

H<w"~10' Eclll'lt>1Q ' COUl's~ ' Guilherme BafIOS

SEGUNOA.fEIRA, 9 DE MAIO DE 2011

C",n.relo. ~mp, ••.• r1M IOV'3"

Diretora-gerai do Comitê Europeu de Seguros vem ao Brasil
para encontro do setor

Michu~ Kotll1",drreIOlll-ger;1I 00 Comrtê Europeu de Seguros (CEAi. eslar~ em 61asilla nOl'Sdta~ I>e 9
de IUnno,panlClpaflOO da 5' Conlerêncla BrUllelra de s~uros. Re~eguros, preVlOêntiaPrivada,
5ailde Soplementzr e CaDlIallZaç30.

NO"'.••••mo, a e~ocul/va lrio alJ(udftl e)pr.riêncla, '!.Orne o novo amente reg(~3t6rio por nnpolt3nte5
l'lltillaoes ame~c<=n3S e europetas, QUe Jej!re5elltit:l1l.l1n~Q 115 selQ'e~ púbU,o~ (QfflO Q p<ivaoo

Seguro vai
elevar venda
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Além das ações junto à imprensa, foram criadas oportunidades de relacionamento com outros
públicos. Com o objetivo de valorizar e incentivar os securitários (profissionais e trabalham
na área de seguros) o Grupo Informe sugeriu e coordenou a criação do priJ eir prêmio de
seguros da CNSeg - o Prêmio Antonio Carlos de Almeida Braga - Inovação TI Se uros.
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Nos últimos 40 anos, a automação impulsionou a indústria de seguros, mas o mero uso da
tecnologia não será mais suficicnte para fidelizar o cliente. Nas próximas décadas, consumidores
desse mercado, oriundos de diversas classes sociais e regiões geográficas, estarão cada vez mais
informados e capacitados para reconhecer os benefícios de produtos não tradicionais.

Em um universo mais e mais competitivo, a inovação torna-se elemento imprcscindível para as
empresas do segmento de seguros atraírem a atenção, a confiança e a preferência do consumidor.
Quando apl icados de maneira eficiente e sustentável, os processos inovadores elevam o desempenho
financeiro das empresas e ainda garantem uma relação mais bem sucedida com os cl ientcs.

o PrêmíoAntonio Carlos de Almeida Braga de Inovação em Seguros é uma iniciativa da CNSeg
para incentivar o desenvolvimcnto do mercado na direção dessa realidade no futuro. Ele foi
criado com o propósito de reconhecer o talento daqueles que mais contribuem para a ínovação
no mercado segurador.

o prêmio inccntiva corretores de seguros e seguradoras a desenvolverem cases inovadores, que
tcnham como foco o rclacionamento com o consum idor e estimulem o mercado segurador a
adotar essas novas práticas.

Nessa prímeira edição, foram inscritos 38 cases aplicados cm seguradoras, e cujos resultados
serão avaliados por uma comissão julgadora formada por cinco pessoas de expressão no mercado
de seguros c cm outros segmentos da sociedade, como a imprensa e instituições de ensino.
Serão premiados os três primeiros colocados, com um troféu e uma quantia em dinheiro: R$ 15
mil., R$ 10 mil e R$ 5 mil. O resultado será anunciado no evento tradicional da confederação
para confraternização do mercado de seguros no fim do ano - dia 14 de dezembro.

O Prêmio Antonio Carlos de Almeida Braga será um ícone de sustentação da marca CNSeg,
associando o mercado a uma imagem futurista e inovadora, em contraponto à projeção atual, de
um mercado hermético e conservador.

RESULTADOS

Muitos dos resultados apresentados até aqui já podem ser mensurados positivamente. A auditoria
de imagem registrou um aumento significativo da inserção da CNSeg no noticiários de seguros,
consolidando a confederação como representante do setor e protagonista da gestão de políticas
junto ao Governo Federal.

Entre janeiro e março deste ano, a edição de novas regras para o resseguro no .. si I colocou
a CNSeg no centro do debate, e a imprensa registrou as açõcs pró-ativas da e id de junto ao
Governo Federal, percebcndo a entidade como principal liderança do setor d segu os.
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A manutenção do tema resseguro e as notícias sobre o crescimento do mercado em abril, com
inscrção em espaços nobres como os jornais Valor Econômico, O Globo, Folha de S. Paulo e
Correio Braziliense, levaram a CNSeg a conquistar 9,9 pontos de exposição, atingindo quase
a pontuação máxima, o que significa dizer que a entidade figurou na maioria das notícias com
desempenho favorável.

Em junho, durante a realização da 5' Conseguro, o governo boliviano divulgou que autorizaria
a legalização de veículos estrangeiros naqucle país sem que fosse necessária a comprovação
de documentação de procedência. O Grupo Informe identificou ali uma oportunidade de
exposição da CNSeg e de entidadcs ligadas à confederação no sentido de marcar posição como
lideranças do mercado, mas também de reagir contra a possibilidade de fraudes, associando
essas lideranças a valores de ética e transparência.

O Grupo Informe mobilizou a imprensa brasiliense e nacional para o encontro, e promoveu
a ampla divulgação da imediata reação do mercado segurador brasileiro, que teve como porta-
voz naquele momento a Federação Nacional de Seguros Gerais (FenSeg).

A rápida reação da FenSeg e o anúncio de que a federação faria gestão, junto ao Ministério
das Relações Exteriores, para sensibilizar o presidente Evo Morales a rever sua decisão,
conquistaram exposição nas mídias nacional e regional, em veículos como O Estado de S.
Paulo, Correio Braziliense, Rádio CBN, Globo News e TV Brasil, com entrevistas do presidente
da FenSeg, Jayme Gamnkel, e do diretor-executivo da federação, Neival Freitas.

Foram 13diasde repercussão do assunto-de IOa 23 dejunho-oque mobilizou o posicionamento
da Embaixada do Brasil em La Paz. O Índice de Qualidade da Exposição na Mídia (lQEM)
de junho confirrnou a exposição positiva, com 10,2% atribuídos à FenSeg, decorrentes desse
episódio, sem nenhuma menção negativa, provocando impacto positivo em todo o mercado de
seguros, cumprindo um dos principais objetivos da CNSeg.
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MERCADO DE SEGUROS



ATESTADO DE CAPACIDADE TÉCNICA

A Confederação Nacional das Empresas de Seguros Gerais, Previdência
Privada e Vida, Saúde Suplementar e Capitalização - CNSeg atesta, para os
devidos fins, que a INFORME COMUNICAÇÃO INTEGRADA S/S
LTDA, CNPJ n° 26.428.219/0001-80, presta serviços de Assessoria de
Comunicação Integrada (consultoria, análise, planejamento, execução e
assessoramento nas áreas de relações públicas e jornalismo), a esta
confederação, desde abril de 2011.

A CNSeg atesta que a INFORME COMUNICAÇÃO INTEGRADA S/S
LIDA foi responsável pela criação e execução do Planejamento de
Comunicação dessa instituição (atualmente em curso), com resultados
satisfatórios.

Atenciosamente,

endes

Rio de Janeiro, 14 de novembro de 2011

Diretora-Executiva

Confederação 1\l21-=lol1aldas I:mpresas de Seguros Gerais, Previdénci.a P;-ivada e Vtda, Saúde Suplementar e Capitalização
Rio de J<õ.meiroRua Senador Dantas, 74 ~6° andar I Centro I CEP20031-205 ITel212510 77771 Fax 212510 7839

Brasii.i.a SCN quadra 1, bloco C ~Edlficio Brasilia Trude Center - sala 1608\ CEP70711-902 \ Tel61 3284399/32643991 Fax 61328.1904

www.cnseg.org.br ~
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http://www.cnseg.org.br
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QUESITO 4 -ANÁLISE DE MÍDIA

INFRAERO

I. Apresentação da Metodologia e Observações

1.1. Constituição do Corpus

A Informe Comunicação Integrada elaborou o presente relatório que trata da imagem da
INFRAERO na mídia, tendo como base sua exposição no noticiário publicado nos principais
veículos de comunicação impressos brasileiros, de abrangência nacional.

Textos de veículos impressos dos jornais Folha de S. Paulo, O Estado de S. Paulo e O Globo e
das revistas Veja, IstoÉ, Época e Carta Capital com rcferência à INFRAERO publicados entre
10 de julho e 31 de dezembro de 2011 constituíram o corpus da análise.

Obedecendo ao critério da pertinência, do universo do total das publicações nos veículos
selecionados foi extraído um subconjunto contendo a seleção de todas as matérias publicadas
no período e que traziam referências à INFRAERO ou à sua estrutura ou, ainda, que abordavam
assuntos de interesse da pasta.

Cada um dos itens assim seleeionado foi submetido à uma indexação elaborada a partir de um
conjunto de critérios descritivos e qualitativos relacionados a seguir e, em seguida, classificado
de maneira a compor o substrato sobre o qual se aplicou metodologia de análise da mídia
impressa praticada pela Informe Comunicação Integrada.

1.2. Critérios Analíticos

1.2./ Descrilivo.~:

a) A data de publicação.

b) O tipo de texto jornalístico, segundo o gênero:

• Artigo - texto que contém a opinião do autor e é sempre assinado;

• Colunas - Texto com liberdade para especular e usar informações "ofTthe re
que deve se ater a critérios jornalísticos;

Editorial- texto que expressa a opinião do jornal e nunca é assinado;

• Notas - relata a informação de maneira mais objetiva possivel;
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• Matérias / Reportagens - gênero mais comum que traz informações mais detalhadas
sobre as notícias;

• Entrevista - gênero que reproduz a conversa entre a fonte e o jornalista e que pode ser
publicada na forma de perguntas e respostas (pingue-pongue) ou em texto corrido.

c) O veículos de comunicação no qual roi publicada: os jornais Folha de S. Paulo, O Estado
de S. Paulo e O Globo e das rcvistas Veja, IstoÉ, Época e Carta Capital.

d) O tipo de midia: espaço em que foi publicada a matéria analisada. No caso dessa auditoria,
apenas as midias Jornal ou Revista foram contempladas.

c) Distribuição geográfica - as matérias foram segmentadas também segundo a Unidade
Federativa (UF) em que sc cncontra a scde do veículo de comunicação que as publicou.

f) Título do veículo dc comunicação analisado.

1.2.3 Qualitativos:

a) Temática: após leitura exaustiva, as diferentcs matérias foram classificadas em grandes
temas que contêm subtemas específicos quando pertinente.

b) Avaliação da Favorabilidade: todos os itens foram avaliados qualitativamente, a partir
do ponto de vista da imagcm da instituição e classificados como positivos (ou menções
positivas) ou negativos (ou menções negativas).

Foram avaliados como positivos os textos que citaram a INFRAERO e principalmente aqucles nos
quais as referências ao órgão contribuíram para a manutenção ou fortalecimento de sua imagem,
reforçando os aspectos de presença, legitimidade, fiscalização, regulamentação e/ou eficiência.

Foram classificados como menções positivas os textos em que a referência à JNFRAERO
apareceu de fonna marginal, considerando o total da matéria, ou ainda como uma simples
citação em texto cujo assunto principal não foi o órgão.

De maneira inversa, foram classificados como negativos os textos em quc a INFRAERO
aparece de forma central e que, de alguma forma, represcntaram potencial de impacto negativo
na percepção dos leitores podendo atingir assim a imagem da instituição.

Foram classificados como menções negativas os textos críticos em que a referência à INF :A. ER
apareceu de fonna marginal, considerando o total da matéria, ou ainda como u a simples
citação em texto cujo assunto principal não foi o órgão

A qualificação foi efetuada sobre o material efetivamente publicado, sempre le ando em contá
o potencial do impacto que o texto publicado - e somcnte ele - possa ter tido na ce
diferentes públicos afetando, assim, de forma positiva ou negativa a imagem da in .
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A análise foi realizada com recortes mensais, a partir dos acontecimentos identificados em
cada um dos meses e apresenta números absolutos sem que tenha havido ponderação relativa
à importância dos diferentes veículos uma vez que o recorte proposto no edital é específico
e não contempla a totalidade de veÍCulos da mídia. Assim, no nosso entender, diante dessas
características não seria adequado o uso de indicadores e Índices que nessa licitação impediriam,
também, a comparação entre as diferentes propostas apresentadas.

n. ANÁLISE DOS DADOS

2.1. Total de matérias

No período fixado pelo edital- entre 10 de julho e 31 de dezembro de 20 II - foram identificadas
235 matérias com referência à INFRAERO cuja distribuição, mês a mês, está aprcsentada no
gráfico abaixo:

Distribuiçrio do total de matérias més a més
Período 1", .lul-31 dez 20Jl do I" Semestre 2011

37

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Outubro de 2011 foi o mês com maior exposição para a INFRAERO, alcançando um númer
de matérias superior, ao pico anteriormente observado em janciro, assim como à médio do
volume indexado nos meses seguintes. Matérias sobrc o leilão dos aeroportos, além das
analisadas no eapítulo sobre as temáticas, foram destaque nesse período.
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2.2. Tipo de Mídia

Os jornais impressos com alcancc nacional representam praticamente a totalidade do material
analisado

Distribuiç{io do M{{teri{{llmpresso elltre Revist{{ e JOrJl{{1
Tot{{1e Mês ({Mês do 2': Semestre 2011

3%

Total
Base; 235 matérias

Julho
B: 48

Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
8:36 B:28 8:65 8:25 8:27

•

2.3. Distribuição das matérias segundo o lugar ocupado pela INFRAERO

A totalidade do material foi avaliada qualitativamente e cada um dos textos inicialmente foi
classificado como assunto principal ou menção.

A observação do total do material indexado revela relativo cquilíbrio. o que denota - nas
matérias na qual a INFRAERO é assunto principal - não somente o intercssa da mídia pelo
órgão e suas atribuições mas também, naquelas em que a INFRAERO aparece como menção, a
participação da estatal em discussões de interesses mais amplos .

---------------------------------------_.84
Eil{IIsfllA SCN Quadra S 81.A Sala 417, Ed. Brasflla Shopping,Tolle Norte - CEP: 70715-900 - Blasflia-DF -I'orle: (6l) 2107-9300 - Fax: (61) 2107-9365

RIO DL JAN[iH(l Rua Osório de Almeida, 67- Urca - CEP:22291-CXJO - Rio de Janelro-Rl- Fone: (21) 2173-0073 I--'
:,/\() PAI 11(", - Av. 13rigadeho Filri" Lirn<l, 11°2.41:J, 9° andill, (anj, 91 - JareJirn Pilulislano - GP: 01'151-001 - SJo Paulo-Sf' - Fone: (11) 219f,-0999 ~



INfRAERO

CONCORHÉNCIA N° 006/llALC/SEDE/2012

QUÉSITO 4 ANÁLISE Di: MiDIA

•

Distribuiçt70 do total de matérias entre Principal ou Mençt70
7iJtal e Mês a Mês do r Semestre 20 f]

MENÇÃO • PRINCIPAL

(99) 42%

(30) 62% ,

(18)

(13152% i
(21p7%

Base: 235 matérias

•

J9Jal .Julho__ Mo'to __ Se.tembro_o.utubro_Nov.embro_D.ezembro
B: 48 B: 36 B 28 B: 65 B: 25 B: 27

2.4. Distribuição das matérias por Tipo de Texto

o material analisado foi, em seguida, classificado segundo o tipo de texto a que cOlTespondia:
matéria (reportagens), coluna, artigo, nota, editorial, carta e entrevista.

o gráfico a seguir apresenta a distribuição observada tanto para o total dos 235 textos analisados
em cada um dos meses que compõem o semestre objeto dessa licitação.

Pouco mais de 40% dos textos são constituídos por reportagens. É relativamente importante o
número de artigos (pouco mais de um quinto do material analisado) o que indica a presença de
questões merecedoras de discussão entre os profissionais da mídia. Embora os artigos tratem de
temas variados, tiveram por tema dominante a questão dos "Leilões e Concessões".

Reportagens e artigos foram, assim, dois dos tipos de texto com maior peso em função do
destaque que têm nos veículos (com exceção das entrevistas, normalmentc cm menor número) .
O Estado dc S. Paulo aparcceu com 64, O Globo com 49 e a Folha de S. Paulo com 45, trazendo
a INFRAERO como matéria principal ou apenas fazendo menção. Os números citad vem
ser lidos em relação à quantidade total de inserções da INFRAERO sobre cada veíc
76 e 72 exposições respectivamente.

--------------------------------------.85
Bf,!I:,fllf, SCN Quadra 5 BI.A Sala 417, F.d.Brasíliil Shopping,Torre Norte - CEP: 70715-900 - Brasília-OF - Fone: (61) 2107-9300 ~ 1<IX:(fJl) 2107 9365

1(1(1Df- JANrJIIU flua Osório de AlmeicJ<1,67- Ulca- CEP: 22291-000 Rio de Janeiro-R) rOIH'>:(21) 217].0073 /.--7
SAO I'I\Ull I Av. Brlgadeilo F<.uiaLima, 1)";.'1 13, 9° àlHJill, ConJ. 91 - Jilfdím Pal)li,l.'lnO - CEP: 01451.001 - Silo P.'Julo-SP - FOI1l;': (11) 21911-0999 ~



INFRAERO
CONCORRêNCIA N' OOó/DALClSEDE/2012

QUESITO 4 - ANÁLISE DE MíDIA
.----------------------------------------

J)i.,.tribuiçtiodo Material segundo o Tipo de Textol
Total- 2". Semestre 20] /

Reportagem 43%

Artigo 26%

Nota 22%

Coluna 5%

Entrevista 3%

Carta 2%

2.5. Distribuição das matérias por Editorias

Quase metade da totalidade do material analisado (46% do semestre) ocupou as páginas das
editorias de Economia, seguida de 23% nas editoriasque podem ser agrupadas sob o termo
"matérias sobre a cidade c o cotidiano", o que demonstra a capilaridade da INFRAERO na vida
cotidiana dos indivíduos
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Distribuiçtio tio Material seguntio a Etiitoria
Totlll- 2". Seme,vtre 2IJll

Economia

Economia e Negócios

Mercado

Cotidiano

Opinião

Cldadel Metrópole

Poder

Rio

o Pais

Não Identificado

Metrópole

Notas e Informações

Nacional

Cademo2

Esportes

Especial

Espaço Aberto

3%

3%

3%

3%

2%

2%

1%

1%

15% .19% } 47%

13%

10%

6%

5%

5%

5%

Seções com Menos de
1%

Negócios
Segundo Caderno
Seu País
Viagem
InternacioniJl
Brasil
Boa Viagem

2.6. Avaliação da Favorabilidade das matérias

A totalidade do material foi avaliada qualitativamente c cada um dos textos inicialmente foi
classificado como assunto principal ou menção. A observação do total do material indexado,
revela relativo equilíbrio, o que denota - nas matérias na qual a INFRAERO é assunto prineip
- o interesse da mídia pelo órgão c suas atribuições e, também, naquelas em que a INFRAF O
aparece como menção, a participação da estatal em discussões de interesses mais amplo ,

Em seguida, os textos foram classificados segundo a favorabil idade apresentada: po tivo (ou
menção positiva), negativo (Oll menção negativa). Das 235 referências à estatal o tidas nos
jornais e revistas analisados, 128 foram classificadas como positivas e 107 como neg tivas.
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Lembramos que foram avaliados como positivos os textos em que as referências á INFRAERO
contribuíram para a manutenção ou fortalecimento de sua imagem, reforçando os aspectos de
presença, legitimidade, fiscalização, regulamentação e/ou eficiência. De maneira inversa. foram
classificados como negativos os textos que, de alguma forma, tiveram potencial de impacto
negativo na percepção dos leitores podendo atingir assim a imagem da instituição.
O gráfico abaixo demonstra a distribuição da favorabilidade observada para o total das 235
matérias analisadas em cada um dos meses analisados, facilitando a comparação.

Avaliação tia Fal'orabilitlade
Total e Mês a Mês tio 2': Semestre 201/

Exposição
Positiva

Exposição
Negativa

Abs % Abs %

[ ...•.~~ 23 48% 25 52%

[ ~ 1 18 50% 18 50%

L(;n!Jíí1W.d 18 64% 10 36%

(~ I 30 49% 31 51%

[,;"",:~~13 52% 12 48%

[~ 26 70% 11 30%

TOTAL 128 54% 107 46%

-- -- ._-------- ._-~

Abs

48

36
28
61

25
37

235

As linhas "positivo" e "negativo" do gráfico apontam o relativo equilibrio entre os dois grupos
de matéria, à exceção dos meses de setembro - principalmente sobre a temàtica dos Leiloes e
Concessões - e dezembro, com textos tratando principalmente d a infraestrutura dos aeroportos.
ambos com predomínio de matérias positivas.
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Evolução da Avaliaçüo da Favorabilid(l(le atribuída

Mês a Mê,,' do 2~Semestre 2011

Em no.s abs. -Pos~ivo -Neoalivo -Total

61

Julho Aaosto
10

Setembro Outubro

12
Novembro

11~
Dezembro

I

I
i

I

A proporção fica demonstrada de forma mais evidente no gráfico abaixo.

Avaliaçlio da Favofllbilidlule atribuída - Pl'Oporção observada
Mês a Mês do 2': Seme,,'tre 2011

Em% .Positivo .Negativo

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

o gráfico a seguir apresenta, de forma detalhada, a proporção de textos avaliados como pos' 'vos
(ou menção positiva) e negativos (ou menção negativa) por tipo de texto. O conjunt mostra
se, bastante equilibrado, com exceção da categoria "notas" e "colunas" cujos te res fora
predominantemente positivos e trataram do dia-a-dia dos aeroportos.

--------------------------------------40.89
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Avaliação da Favorahilidade "egal/do o Tipo de Textol
Total e Mês a Mê,,' do 2". Semestre 2fJJJ

41% ~_12%

.~. 27%

45% . 3D

29% ~ 28%

-M. Positiva

-Negativa

M. Negativa

• Positivo

12%

2%

18%

33%

40%

2]%

50% 'YLll

40% 1
J

I

~4W
1
-I

1

Artigo

Nota

Carta

Coluna

Entrevista

Reportagem

2.7. Avaliação da Favorabilidade das matérias

2.7.1. Jornais Naciol/ais seguI/do a Avaliação da Favorahilid(uJe dos textas

o equilíbrio da aval iação das matérias (positivo/negativo) também é demonstrado considerando-
se a totalidade dos jornais analisados no semestre, uma vez que estes representam a quase
totalidade do corpus analisado,

Di,,'trihuição do,,' textos 1/0," JOJ'llais Naciol/ais seguI/do a Favorahilidade
2'~Seme,,'tre 2fJJJ

JORNAIS

Dezembro
B: 36

14%'.
Menção Negativa

Novembro
B: 25

Outubro
8:59

Setembro

B: 27

, 15%
26%

"I" fi19% 1.. 42%

1~~i~iJ_
, 11%

I

Menção Positiva a Negativa

Agosto

B: 46

Julho
B: ••7

• Positiva

Total

::i ,,-.:1
<1.1122% li 19%

I ,,23,5% I"
':- ~_-,--:..1: ...

Base: 228 matérias

---------------------------------------_.90
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2.7.2. Revi"ta."NaciOl",i.~segando a Avaliação da F{/IloNlhilidade do.~textos

o pequeno número de matérias publicadas em revistas no período (2". Semestre de 20 12) exige
cautela na análise c impede que sejam observadas quaisquer tipo de tendências.

Avaliaçüo da FavoNlhilid(u/e do."Texto.~el/tre Revistas Naciol/ais
2~Semestre 2IJl1

~ REVISTAS
. ~i"tt

• Positiva Menção Positiva • Negativa' Menção Negativa

43% 50% 50%

100,0% 100% I.'~43%
50% ...~.~- -r--- i -~

Total Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro

Base: 7 matérias 8: 1 B: 2 8 1 8.2 B:1

2.7.3. Total dos Veículos seguI/do aAvaliação da FavoNlhilidade do,,'textos

o gráfico a seguir, traz a distribuição das matérias classificadas como positivas ou negativas
para cada um dos veículos - jornais ou revistas - que constituíram o corpus dessa análise:
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Distribuil,'iio tios Textos e Ava/illl,'iio till Favorllbilitimle no,~ veículos lI1w/i,l'lItios
2~Semestre 20"

-~-_ . .._--

l% horizontal
)

•••• Total

Abs Abs Abs• O Estado de S. Paulo 44 36 80 ~19:4'Y'. t: 18

O Globo 37 39 16 17

Folha de São Paulo 43 29 12 !12'# € 10

Carla Capital 2 ~

Veja 2 ~

Época 1 2 ~
Isto É 1 1 !

I
r-o -_.---' J[ 128.'.1~.r1!'tal Geral 235
._---- ._--- __ o

o número de citações foi homogêneo entre os três grandes jornais; Estado (26), O Globo (25)
e Folha (20),

As diferenças observadas, relativamcnte pouco importantes, residem naanáliseda favorabilidade
entre O Globo, mais crítico, e Folha de S, Paulo e O Estado dc S, Paulo, um pouco menos
críticos.

O Globo foi o jornal que apresentou maior quantidade de inserções negativas (assunto principal
ou menção), com 40 avaliaçõcs negativas sobre 36 positivas. O Estado de São Paulo apareceu
com maior quantidadc de avaliações positivas, 44, scndo que 36 foram negativas. Já a Folha dc
São Paulo teve a menor quantidade de negativas, 29, com 43 positivas.

Foram objeto de textos avaliados como negativos em O Globo matérias sobre a viagem de
altos funcionários à Disney custcada pela Infraero, privatizações de aeroportos, altcração de
rotas no aeroporto Santos Dummont, greve de funcionários da INFRAERO contra modelo de
privatizações e cartilha da INFRAERO sobre aeroportos brasileiros.

Já a Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo apresentaram textos críticos, sobretudo relatando
temas (e problemas) do cotidiano enfrentados pelos usuários dos aeroportos.

O pequeno número de matérias das revistas analisadas teve a distribuição
positivas e negativas equilibradas.

.92
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111. PRINCIPAIS TEMÁTICAS

Após leitura e atenta análise, os textos foram identificados indexados em subtemas espccíficos
que foram, posteriormente, agrupados em grandes temas, dentre os quais Leilões e Concessões,
Institucional, Operações nos Aeroportos e Obras de Infraestrutura foram os mais relevantes.

3.1 Avaliação da Favorabilidadc e Temáticas
O gráfico abaixo mostra adistribuição dos grandes temas, bem como a avaliação da favorabilidade
das matérias que os compõem para a totalidade do período analisado. As caixas em ponti Ihado
à direita especificam o conteúdo principal de cada tema.

Do total de matérias analisado, três assuntos apresentaram maior relevância devido ao potencial
de impacto na percepção da imagem da INFRAERO na mídia c, consequcntemente. entrc a
opinião pública:

• Leilão dos aeroportos de Brasília, Campinas e Guarulhos;

• Greve dos funcionários da Infracro contra a privatização dos três aeroportos;

• Obras de infraestrutura - mencionando ou não a Copa e as Olimpíadas.

El'o/lIç(io dos Principais Temll." 110/ollgo do 2': Semestre 201 J

UILOtsI.CO!'K;~ss0~s 73 31%

INSltlU')f)'l'IL 43 18%

WIo 114% 19%

: -Ãpan~iPã;lõd!-4ã%d;~I;iei~-nã;--
: cOtlces5l'l,"~crrleadaM1mw.enasd"

.,.-: perioOOOff>'Xkolod~cor.c~~,
- :_t~~!1'*r:"~_e:t~c!'~... .

- _. _. - - - - - - - - - - - _ ..- - ---
: ACre.adO!oIu~.ÇOn.A-ios8'l

____ ' ~- - -: pllVa~:a~,~"ateofnegal:w14% '- _

OrER'lÇAONns.••FRúrcm~ 31 13%

1~IIV\tSIR\J1URIIUOS,\[RCH)1l10S 27 11% ~% I 30'4 ]J'/o

•••
,- -_. - - - -- - - - - _ ...- - - - - _.,

11% .- 0 __ ._ - -L ~~'_A_~_h~l_~~~$_a:~~_. ~

."
,..'"

]3% [17"10 ~%

39% I 23% 13"10

25% 10% 20%

25',', r 31% In.

6 J%

20 9%

16 7%

13 6%SrR'IJÇOS

CorA F Ü1JMI~AO~S

L
Ü\J:;sr(J£sPOlIIIC;'S

Base 235 malcnllS
~~~-
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A seguir, cada uma dos temas principais terá sua composição aberta, facilitando a análise.

3.2 Leilão dos aeroportos de Brasília, Campinas e Guarulhos

A notícia sobre o leilão dos aeroportos de Brasília, Campinas e Guarulhos foi o principal
destaque da exposição da INFRAERO no segundo semestre de 2011. Com a data prevista para
acontecer no começo de 2012. o lei lão, que faria com que os três aeroportos tivessem sua
maior porcentagem controlada por empresas privadas, foi tema transversal a todo o período
de monitoramento. Houve, ainda, inserções sobre o leilão do aeroporto de São Gonçalo do
Amarante, em Natal, realizado em maio de 2011.

Grande parte das inserções foram avaliadas como positivas, como a divulgação de regras para
editais, entre outras. Porém, a participação da estatal (49%) no controle dos aeroportos foi motivo
de matérias avaliadas negativamente. A questão levantava o possível risco de afastamento dos
investidores sobre a concessão. Além dessa questão, a previsão de greve dos funcionários da
lnfraero contra a privatização foi também objeto de inserções negativas.

Lei/(jes e CO/lces,\'()e.\'
p,.illcipai,\' Sub/ema",

Privatizações de aeroportos

Crítica ao modelo de concessões dos
aeroportos

Novas regras para concessões de áreas
comerciais de aeroportos

Negociação com Emirates para operação do
A-380

Venda de salas-vip em aeroportos

Possibilidade de um terceiro aeroporto em São
Paulo

Novas regras para leilões em aeroportos

Aumento de capacidade dos aeroportos de
Guarulhos, Viracopos e Brasília

Aluguéis de áreas comerciais

Adiamento de leilão

Despreparo da ANAC para a quebra de
monopólio

2

1

60 82

Criação de aeroporto privado pela JHSF

Aumento de tarifas após privatizações dos
aeroportos

Base: 73 matérias

-----------------------------------------.94
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3.3 Institucional

a) Greve dos/tlllcionârios da Infmero COlltfllll privatizaçtio dos três lleroporto.~.

A notícia da possibilidade de uma greve dos funcionários da Infraero contra a privatização
dos aeroportos de Guarulhos, Campinas e Brasília foi destaque no mês de outubro. Apesar do
curto período do incidente, os veículos dedicaram espaço de destaque para este fato. Dentre as
revistas, que tem maiores dificuldades em lidar com eventos desse tipo, apenas a Carta Capital
publicou inserção sobre o ocorrido.

Houve avaliações negativas fundadas na preocupação dc haver transtornos operacionais nos
três aeroportos, preocupação traduzida na citação de José Eirado, diretor de Administração da
Infraero, ""Claro que vai haver transtornos. Mas estamos acostumados a operar em situações
emergenciais. (...) Se for preciso, vamos apertar o cinto. Gente que hoje faz trabalho gerencial
ou administrativo vai para a linha de frente trabalhar".

Do outro lado, encontramos o discurso rígido do presidente do Sindicato Nacional dos
Aeroportuários (Sina), Francisco Lemos, "Com o acordo, as concessionárias terão de garantir
estabilidade e investimentos. ( ...) Consultamos a categoria e não há interesse do trabalhador, até
porque, somos contrários à concessão. ( ...) O acordo atende às questões trabalhistas, mas não às
questões políticas e ideológicas".

Com avaliação positiva, divulgou-se o fato de que durante a paralisação não aconteceram
muitos problemas para os passageiros.

O único transtorno efetivamente relatado foi o fato de, em Viracopos, mais de 1.500 toneladas
de produtos terem se acumulado nos pátios dos terminais de exportação e impOltação (Folha
de São Paulo).

b) Outros fato.~ com repercu.\'sâo:

Outro tàto que repercutiu negativamente foi o custo de R$ 23 mil para a viagem de funcionários
do alto escalão da Infraero para assistir ao seminário "A Magia Disney e os segredos da
excelência em serviços", nos Estados Unidos. Esta foi, aliás. uma das' notícias que tiveram
maior evidência nos jornais. Além do alto custo, a ciência do fato de que os dois funcionários
ainda teriam ingressos para parques na Disney durante a estada fez com que a viagem fosse
cancelada. Segundo a Infraero, os próprios funcionários fizeram o cancelamento sentindo-se
constrangidos com toda a critica. Ainda segundo a estatal, eles também seriam responsáveis
sobrc o valor da multa pelo cancelamento das reservas. A notícia foi veiculada somenteZ1pio
jornal O Globo.

Por fim, a notícia sobre a criação da Comissão Nacional de Autoridades Aeroportu~'rias
(CONAERO) para gerir principais aeroportos do país foi veiculada em agosto nos três jor is .
monitorados.
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lnstituciOtlll1
Principais Subtemas

Greve de funcionários da [nfraero
contra modelo de privatizações

Programas de benefícios para
funcionários que forem contratados

por concessionário privado

Criação do CONAERO para gerir
principais aeroportos

Crítica aos investimentos feitos pela
lnfraero

Governo planeja enquadrar estatais na
lei das Sociedades Anônimas

Viagem de altos funcionários à Disney
custeada pela Infraero

Cartilha da Infraero sobre aeroportos
brasileiros

Outros - I matéria cada:

7~.

70/.

CO/.

~"O/.

Integração de estados e municípios às autoridades aeropol'luárias; Incentivos parajimcionários
que escolherem trabalhar nos/uturos aeroportos privatizado,I'; Pedido de anulaçeio da lei que
criou a Secretaria de Aviaçeio Civil; Repasse de verbas aeroportuárias; Menção a aeroportos
controlados pela In/raero: Má aplicaçeio de recursos; Corregedor-geral responde por crime
contra a Lei de Licitações; Crítica às taxas dos aeroportos brasileiros: Condenaçeio de antigos
dírigentes da Jn[raero pelo TCU; Contestaçào de relatário da McKinsey; Favorecimento da
empresa 1i-ueStar;Funcionário da INFRAERO grita palavrões para taxistas; Críticas à gesteio
da In[raero; Dados aeroportos administrados

Base: 43 matérias
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3.4 Obras de Infraestrutura - Geral (mencionando ou não a Copa e as Olimpíadas)

Nessa análise, considerou-se na categoria "Obras de Infraestrutura" todas as notícias sobre obras em
que se mcncionavam ou não os eventos da Copa e das Olimpíadas, especialmente no aeroporto de
Guarulhos e Congonhas. Informações sobre paralisação de obras em função das chuvas, e a tentativa
de cancelamento de obras sem licitação, em caráter urgentc, foram algumas das notícias do período.

lnfrae,.trutura tlOi'Aeroporto.'-
Principuis Suhtemlls

Adoção do compartilhamento de guichês

Precariedade do Aeroporto Tom Jobim

Problemas de infraestrutura

Pesquisa sobre banheiros de aeroportos mais
sujos no país

Relatório indica acúmulo de lixo no entorno
dos aeroportos

Acordo para aumento de efetivo da PF

Resoluções para melhorar atendimento em
aeroportos

7%

7%

7%

7%

7%

11%

15%

L- -_-_-_~-======--_-_-_-_-_-'-..-..-_-..-_~-_-_-_-..-..--o ====-_---'.J

Outros - I matéria cada:

Medidas anti-apagão aéreo; Resolução de área para receber reclamações: Falta de ./imcionários
no atendimento de acesso às bagagens: Bandeira da CUTem área restrita do aeroporto de Brasília:
Aumento de aluguel dos contratos de exploração comercial; Ampliaçào de guichês de raio- :
Captura de animal em aeroporto; Equipamento inoperante no Aeroporto de Vitória: Determin 'ões
para revista em aeroportos; Determinaçào da Infraero para ampliaçüo de balcae,l' de check n

Base: 27 matérias

fllW:ft l/I. 5CN Ouadrll 5 BL A Sill<l 417, Ed. Blaslllll Shopping:rollc Norte - CEP: 70715-900 .. Lhasflla-IiF - Fone: (61) 210/-9300 - Fax: (61) 2107-CJ3fiS
1111:)Ui: JAN! 11\' I Rua Osóriode Almeirla, 67- Urca - C[P: 22291-()OO - Rio de Janello-RJ - Fone: (21) 2173-0073

')AO PAUl (l Av. Brig<Jdeiro Faria Lima, nO 2.413, 9° anrlar, Conj. 91 - Jardim Paulistano - CEP: 01451-001 - Silo Paulo.SP - fone: (11) 2196 0999
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3.5 Operações nos aeroportos

Atrasos e cancelamento de voos foram destaque neste tema, em especial aqueles ocorridos
com a companhia Gol. Na maioria das vezes os veículos trataram os temas como problemas
específicos das companhias aéreas, sem que a INFRAERO tenha sído avalíada negativamcnte.

De forma positiva, foi noticiado um plano de contingência para o final do ano de 2011, em
função dos feriados. Trabalharam juntas a lNFRAERO, as empresas aéreas, a ANAC e SACs
criando mais de 300 vagas para funcionários nas árcas de operações, segurança, manutenção e
controle de voo, além de 200 servidores contrados para ajudar nas informações aos passagciros,

Operaç(ie,\ nos Aeroportos
Principais Sub/emll,"

Plano de contingência para
o final de ano

Cancelamento de vôos

Dados de cancelamentos e
atrasos da GOL

Atraso de vôos

Aeroportos que não tem PF
devido a baixa demanda

Medidas para combater
choque entre aviões e aves I __

Alteração de rotas no
aeroporto Santos

Dummont

Atrasos e cancelamentos
da Gol

Criação de tarifa de
conexão

6

6

6

6

10

10

10

13

Outros - 1matéria cada:

Ranking de melhores aeroportos; Voos normais da American Ai/'lines no Brasil; Re'\lJOll.l'abiliT, e
do acesso aos hangares do Campa de Marte; Recomendação para passageiros se informarem obre
jilracão nos EUA; Dados sobre limite de peso de bagagem de mão; Dados de voos e co
Proposta para taxi aéreo deixar de ser serviço público; Dicas para viagens no/inal do ali( .

Base: 31 matérias

fm.,,~;rLIA SCN Quadril 5 81.A 5(}iél417, [d. Brasflia ShoppingJorre Norte - CEP: lOi'15-9()() - Brasiliil-DF - Fúllt:: (fll) 2107-9300 - Fa;<:(61) 2107 93ú5
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,:>À() PAULO - Av. Brig'ldeiro Faria Lima, n" 2.413, 9" andar, Conj. 91 - Jardim Paulislano - UP: 01451.001 - S~OPaulo-Sr - Fone: (lI) 219MJ999 ~
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3.6 Outros temas

a) 1tljrae.,.trllll1ratios aeroporto.'

Críticas foram feitas sobre os problemas de infraestrutura no aeroporto Tom Jobim, como a falta
de escadas para acesso às aeronaves ou ônibus da lNFRAERO.

Cumbica também sofrcu críticas nesse sentido, apontando a demora de serviço de malas na
esteira.

Comparti Ihamento de guichês e ampliação de área de raio-x são destaques quando se fala na
melhora da infraestrutura dos aeroportos.

h) Qllestüe.,Políticas

Nesse quesito, somente algumas menções foram feitas à lNFRAERO, a maioria delas positivas.
Entre as ncgativas, destaca-se a citação da estatal fornecendo itincrário de aeronave do
empresário Eike Batista, usada pelo governador Sérgio Cabral para ir às Bahamas e o fato de
ter sido citada meio a escândalo do senador Romero Jucá.

Outra notícia que teve destaque foi sobre a saída de Nelson Jobim do Ministério da Defesa.
Seu descontentamento sobre as privatizações dos aeroportos (tcndo em vista a Copa), e dúvidas
sobre a capacidade da empresa bancar a totalidade das obras nos terminais também colocaram
em questão a estatal.

c) Serviços

Assim como em "Questões Políticas", o tema "Serviços" rcuniu poucas notícias, a maIOria
avaliada positivamente.

Falou-se sobre tecnologia: fornecimento de internct sem fio gratuita nos aeroportos de embarque,
a criação de aplicativo para dispositivos móvcis no intuito de verificação de voos, até o
monitoramento online dos aeroportos pela Ministra da Casa Civil, Gleisi HolTmann, cujo novo
sistema instalado em seu computador, permite verificar o movimcnto de 15 aeroportos do país.

Do ponto de vista negativo, registre-se as reportagens sobre a divulgação do reajuste do preço
do estacionamento do aeroporto de Cumbica em janeiro de 2012.

--------------------------------------< ••99
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IV. CONCLUSÃO

A análise da cobertura jornalística impressa da INFRAERO e de sua atuação revela que o
órgão tem uma presença consistente, principalmente no cotidiano dos brasileiros que viajam
ou têm atividades relacionadas e que recebem impacto dos aeroportos nacionais. As matérias
analisadas nesta auditoria, desdobradas em números e avaliações quantitativas e qualitativas,
revelam que a INFRAERO é percebida como um órgão fundamental para o País, com atuação
em setor esscncial para o cidadão brasileiro.

Um total de 235 matérias tratando de tcmas que envolvem a ação dircta do órgão no segundo
semestre de 20 II não pode, em nossa análise, constituir referência para o volume a ser gerenciado
e analisado a partir de 2013 em função da aproximação dos grandes eventos esportivos,
altamente dependentes da infraestrutura aeroportuária brasileira. Devem ser considerados,
também, a atenção, crescente, da midia nacional e intcrnacional em função dos próximos
eventos esportivos.

o equilíbrio observado no segundo semestre de 2011 entre textos com viés positivo e negativo
é de tipo aritmético. Desta maneira, é importante afirmar que o percentual de 46% de exposição
negativa no período analisado é excessivamente alto para uma empresa da expressão e
importância da INFRAERO.

A análise em questão revela, na verdade, que há temas permanentemente críticos - por tocarem
o cotidiano dos indivíduos, objeto da atenção da mídia nacional. Entre eles destacam-se obras
de infraestrutura e operação nos aeroportos. Essa caracteristica da INFRAERO ganha destaque
quando se considera que, dentre suas diversas atribuições, a empresa serâ responsável por
participar decisivamente da imagem do Brasil nos quesitos modernidade, eficiência e segurança,
por meio dos acroportos que serão vitrine durante os próximos anos.

o trabalho também revelou que a atenção que a INFRAERO desperta em jornais diários é
muito superior à das revistas semanais, apesar da elevada diferença no número de edições entre
estes dois tipos de midias no período, indicando a existência de grande espaço a ser conquistado
pelo órgão nesse tipo de veiculo.

Por fim, a análise de mídia evidenciou o grande espaço que a imprensa de São Paulo e Rio
de Janeiro dispensam a INFRAERO. Como os veículos dos dois maiores centros do país
ainda pautam muito a imprensa regional, podemos inferir com grande chance de acerto que a
IN FRAERO também deve ter um espaço importante nos jornais das demais cidades nas quais
opera aeroportos.
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