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Subquesito 1 ~ Raciocinio Basico
a) andlise das caracteristicas e especificidades da ANAC e de seu contexto

Os ndmeros do setor aeroportuario brasileiro fazem jus ao tamanho continental do
pais. Em 2024, foram 118,3 milhdes de passageiros nos aeroportos nacionais, nimero
proximo ao total de habitantes do Japdo ou do México. Uma populacdo que, pelos
ultimos indicadores, tende a ser superada em 2025, ja que o terceiro trimestre foi de
recorde histérico. Entre julho e setembro, 33,6 milhdes de pessoas viajaram em voos
domésticos e internacionais, 2,6 milhdes a mais no comparativo do mesmo periodo
do ano passado, o que representa uma alta de 8,5%. O desempenho confima a
trajetéria de expansdo do setor, que ja acumula 54 meses consecutivos de
crescimento.

A infraestrutura para o transporte de cargas também apresenta dados relevantes. Em
setembro de 2025, foram quase 110 mil toneladas de produtos movimentados nos
terminais aéreos. Ainda que o montante represente uma redugéo de pouco mais de
5% em relagdo a setembro de 2024, o valor ¢ expressivo e condizente aoc bom
momento da economia do pals. As exportagdes brasileiras somaram US$227.6
bilhdes de janeiro a agosto deste ano, crescendo 0,5% em relagdo ao mesmo periodo
de 2024 e batendo o recorde da série histbrica para os primeiros oito meses do ano.
Um quarto desse comércio foi realizado pelo modal aeroportuario.

Produtos e pessoas trafegam por mais de cinco mil aeroportos, entre publicos e
privados, de diferentes tamanhos, espalhados nas cinco regides do pais. O Brasil € o
segundo do mundo em numero de estruturas do tipo, atras apenas dos Estados
Unidos, e com mais do que o dobro do terceiro colocado, a Australia. O Brasil também
é o segundo pais com mais agroportos entre os cem melhores do mundo. No ranking
da AirHelp, empresa alema que realiza estudos do setor, o pais possui 12 terminais
enire 0s mais bem avaliados em quesitos como pontualidade de voos e qualidade dos
Servigos.

Os dados relativos as exportagbes sdo da Secretaria de Comércio Exterior do
Ministério do Desenvolvimento, Indistria, Comércio e Servicos (Secex/MDIC). Ja os
relatérios sobre a movimentacdo de cargas e passageiros sao da Agéncia Nacional
de Aviagdo Civil (ANAC), autarquia vinculada ao Ministério de Portos e Aeroportos
(Mpor), a principal autoridade do pais neste segmento.

Criada em 2005 para substituir o Departamento de Aviag&o Civil (DAC), mas instituida,
de fato, no ano seguinte, a agéncia cumpre uma série de fungdes, sendo a principal a
regulaciio do transporte aéreo em todo territorio nacional. O 6rg&o fiscaliza todos os
servicos aéreos e todas as aeronaves civis. Também busca promover um mercado
competitivo, que permita concorréncia plena entre as empresas, ofereca tarifas
equilibradas, exceléncia no servigo e, principalmente, seguranga para os passageiros
e trabalhadores.

A lista de fun¢des ainda inclui, entre outros: representar o Brasil junto a organismos
internacionais de aviagdo; negociar acordos e tratados sobre o transporte aéreo
internacional; conceder, permitir ou autorizar a exploragéo de servigos aereos e de
infraestrutura aeroportuéria; estabelecer o regime tarifario da exploragéo desta
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infraestrutura; homologar, registrar e cadastrar os aerodromos; administrar 0s
chamados Registro Aeronautico Brasileiro (RAB), que cadastram a propriedade e 0s
dados técnicos das aeronaves civis brasileiras; emitir certificados de
aeronavegabilidade atestando aeronaves, produtos e processos aeronauticos e
oficinas de manutengao; certificar licengas e habilitagdes dos profissionais de aviagéo
civil; autorizar, regular e fiscalizar atividades de aeroclubes e escolas e cursos do
segmento.

A entidade traz a missdo de “garantir a seguranga e a eficiéncia da aviagéo civil’ e a
visdo de “"ser a referéncia na promog¢do da seguranga e do desenvolvimento da
aviagdo civil". Carrega valores como seguranca, interesse publico e inovagéo. "A
Agéncia Nacional de Aviagdo Civil, mais uma vez ratifica seu compromisso de prover
a sociedade brasileira um sistema de aviagdo seguro, moderno e eficiente e um
arcabouco regulatorio simplificado e equilibrado, reduzindo encargos desnecessarios
e fomentando a inovacg&o e a introducao de novas tecnologias”, diz a carta de abertura
do seu Plano Estratégico para o periodo de 2020 a 2026.

A ANAC cumpre essas fungOes a partir de uma estrutura ampla. A agéncia é
conduzida por cinco diretorias, incluindo a da presidéncia, hoje conduzida pelo
engenheiro Tiago Faierstein, e onze superintendéncias, que se concentram em
assuntos como infraestrutura aeroportuaria, finangas, meio-ambiente, tecnologia e
transformagéo digital. Além da sede e de seu Centro de Treinamento, localizados em
Brasilia, a ANAC possui Representacfes Regionais nas cidades do Rio de Janeiro
(RJ), S&o Paulo (SP) e S&o José dos Campos (SP). Também mantém Ndcleos
Regionais de Aviacéo Civil (NURACSs) nas cidades de Porto Alegre (RS), Curitiba (PR),
Campinas (SP), Belo Horizonte (MG), Vitoria (ES), Salvador (BA), Recife (PE),
Fortaleza (CE) e Manaus (AM).

A agéncia precisa transpor desafios tdo grandes quanto o pais. Ao estipular tarifas, a
ANAC deve pesar, de um lado, a rentabilidade, custos operacionais e de
investimentos das empresas aéreas, grandes e pequenas, e das concessionarias dos
aeroportos. E, de outro, a possibilidade de cada vez mais empresas e passageiros,
inclusive os de baixa renda, usufruirem dos servigos e da estrutura de aviagao civil do
pais. A demanda por transporte aéreo e, consequentemente, a rentabilidade das
companhias aéreas, tende a ser volatil devido as crises econdémicas e variacbes
cambiais, que afetam o poder de compra dos consumidores. A agéncia, ac regular o
setor, precisa mapear e antever ciclos, para que o setor siga prospero o bastante para
que haja investimentos em aeronaves, novas rotas e novas empresas.

Para ampliar a participagdo de todas as camadas da populag&o no setor da aviagac
civil, a ANAC criou, em 2024, o programa Asas para Todos. Com a iniciativa, a agéncia
pretende combater préaticas discriminatérias no mercado de trabalho do segmento,
criando oportunidades de trabalho para mulheres e populagéo de baixa renda. Entre
as agbes do programa, estdo manuais gratuitos de aeronautica e abertura de espagos
da agéncia para capacitacdo de novos profissionais.

Com relag#o aos investimentos, a ANAC tem realizado movimentos importantes. Ela
promove um programa de concessdes aeroportuarias, que ampliou e modernizou boa
parte dos aeroportos brasileiros, com foco na eficiéncia operacional e na experiéncia
dos passageiros. O Aeroporto Internacional de Belo Horizonte/Confins—Tancredo
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Neves, por exemplo, sob concessdo da BH Airport desde 2013, pretende captar R$1,8
bilhdo de investimentos nos préximos anos para a construgdo de novos galpbes
logisticos, lojas, terminais e até um hotel. O Aeroporto Internacional Tom Jobim, o
Galedo, no Rio de Janeiro, por onde passaram 9,7 milhdes de pessoas no primeiro
semestre de 2025, seguira um caminho parecido. Em 2026, sera organizado um novo
leildo para que empresas realizem a gestdo da estrutura, com lance minimo de R$932
milhdes.

Mais importante do que a expansao, a agéncia privilegia a seguran¢a. Ela promove
em todo territéric uma série de medidas de controle e inspecéo, todas integradas as
normas da Organizagfo Internacional da Aviagdo Civil (OACI). Mesmo com todo o
aparato € presenca institucional, o segmento ndo esta imune a episodios tristes. Um
dos mais recentes ocorreu em agosto de 2024, quando uma aeronave da Voepass
caiu e vitimou 62 pessoas em Vinhedo, no interior de Sdo Paulo. O relatério preliminar
do Centro de Investigacdo e Prevengao de Acidentes Aeronauticos (Cenipa) apontou
como causa uma possivel falha no sistema anti-geada do avido. Apos identificar falhas
graves e persistentes no Sistema de Andlise e Supervisdo Continuada (SASC) da
Passaredo, companhia responsavel pela aeronave, a ANAC decidiu pela cassacéo do
seu Certificado de Operador Aéreo (COA), impedindo que a empresa realize
atividades. Posteriormente,

Para superar as crises do setor e seguir com as iniciativas para desenvolvé-los, a
ageéncia precisa transpor problemas de ordem financeira. Quem alertou foi justamente
Tiago Faierstein, em artigo publicado pelo O Globo, entre outros jornais, em outubro
de 2025. “O ano de 2025 ficara marcado como o pericdo em que a ANAC funcionou
com o menor orcamento de sua histéria. Para ter ideia, 0 orgamento para este
exercicio somou pouco mais de R$120 milhdes. De acordo com levantamento interno,
seriam necessarios R$180 milhdes para funcionamento minimamente adequado.
Hoje, trabalhamos com 63% do montante que consideramos essencial’, disse o
diretor-presidente.

No mesmo artigo, Faierstein alerta que a falta de recursos pode acarretar problemas.
O Tribunal de Contas da Unigo (TCU) publicou relatério preliminar avaliando a atuagéo
da Anac entre agosto e setembro de 2024, periodo em que ocorreu o acidente da
Voepass com mais de 60 vitimas. O relatério ndo aponta falhas da ANAC. E conclui
que o Brasil segue de forma ‘notavel’ as regras internacionais de aviagao civil, com
destaque para a atuacéo fiscalizadora e reguladora. No entanto, o documento alerta
sobre as ‘constantes e severas limitagbes orgamentarias da ANAC, que representam
um risco significativo & continuidade dos resultados alcangados pela agéncia’.

Segundo Faierstein, o cendrio para 2026, ano em que a entidade completara 20 anos,
€ mais desafiador. O orgamento previsto & de R$113,9 milhes, 6% menor em relagao
a 2025.

b) diagnéstico relativo s necessidades de comunicagéo identificadas

Pela importancia e dimens&o do trabalho que realiza, a ANAC é pauta recorrente nos
jornais do pais. Entre julho e outubro de 2025, foram identificadas 28,2 mil mengdes
& agéncia, em matérias de veiculos impressos, portais, radios e TV. O nome da ANAC
esteve vinculado em mais da metade das notas e reportagens que abordaram o setor
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de transporte aéreo, o que reforga a reputagéo de autoridade do 6rgéo, colocado como
fonte primeira para dados e andlises do setor.

No periodo, ganharam repercuss&o matérias sobre revisdo de norma sobre atraso e
cancelamento de voos, consulta publica para a nova concessdo do aeroporio do
Galedo, o langamento do manual de prevenc¢do e combate ao trafico de pessoas,
atualizac¢do de regras para voos de balbes, restricdo ao uso do aeroporto de Fernando
de Noronha, o projeto que prevé a gratuidade de bagagem de mo, e a sequéncia de
recordes histéricos de movimentag&o nos aeroportos brasileiros.

Nem todas as mengdes foram favoraveis. Em artigo publicado pela Folha de S.Paulo,
no dia 13 de outubro, o advogado Mauricio Portugal Ribeiro, diz que a agéncia &
responsavel por “equivocos regulatérios”™ que, em alguma medida, reduzem a
atratividade dos aeroportos brasileiros. “Ndo surpreende que players relevantes
tenham colocado seus portfolios & venda e ndo pretendam retornar ao setor”.

Alguns portais, como o Poder 360, registraram em agosto o posicionamento do
deputado federal Nelsinho Padovani {Unido-PR), que apontou em relatorio do caso
Voepass uma atuagdo "no minimo hesitante” da Agéncia Nacional de Aviagdo Civil
(Anac) ao fiscalizar a companhia aérea. A comissdo externa da Camara aprovou este
relatorio.

A maioria das noticias, porém, com indice superior a 80%, podem ser classificadas
como positivas ou neutras, o que atesta o bom trabalho da assessoria de imprensa da
entidade na construgdo de sua reputagdo. Muito deste trabalho € realizado via
divulgagio de sugestdes de pauta e releases. No terceiro trimestre de 2025, o 6rgéo
encaminhou a veiculos e jornalistas 85 textos, o que representa uma média alta de
seis divulgagbes por semana, quase uma por dia. Alguns destes materiais fizeram
referéncia a estudos periédicos da agéncia, como o levantamento de passageiros nos
aeroportos, realizado a cada més, junto com o comparativo do periodo anterior.

Os texios podem ser vistos no portal préprio da ANAC, junto com as fotos
relacionadas, inclusive dos porta-vozes. Os visitantes podem também baixar as
edi¢des mensais de uma newsletter, com o compilado das divulgagGes do més.

O site da agéncia oferece outros conteltidos. Em uma aba direcionada a “passageiros”,
ha informagbes sobre viagens, como documentos de embarque, regras para check in,
atrasos, bagagem, transporte de animais, entre outros. Na mesma aba, existe um link
para reclamagdes, que leva ao portal consumidor.gov.br. O site tambeém dispde de
abas dedicadas aos ‘regulados”, que abrange as concessionarias € as empresas
aéreas, & “seguranga operacional’, com relatdrios de ocorréncias, e & “legislagéo”,

com as resolugbes publicadas pela ANAC.

Em outro espaco, os visitantes tém acesso aos conteudos das reunibes realizadas
pela diretoria colegiadas, o que é uma medida efetiva de transparéncia. As mesmas
reunides estdo dispostas no Youtube da ANAC, canal onde possui quase 21 mil
inscritos e publicou, desde 2016, pouco mais de mil videos. A produg&o nesta rede,
no entanto, é pouco frequente e, aparentemente, ndc segue uma linha editorial. Em
2025, foram apenas cinco publica¢bes: dois videos institucionais de, mais ou menos,
trés minutos, sendo um deles sobre o programa Asa para Todos; uma animag&o,
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também curta, voltada ao Dia das Criangas; e outras duas animagdes sobre inspegao
de seguranga nos aeroportos. O canal tem sido mais utilizado para as transmissdes
ao vivo de eventos. Além das reunides da diretoria, estéo la seminarios, audiéncias
publicas e até algumas capacitagdes para o publico interno.

O canal do Youtube da ANAC poderia ser melhor utilizado e fazer jus ac montante de
contetido relevante que a comunicagdo do 6rgé&o tem produzido. Muitas dessas
transmissGes poderiam resultar em cories com depoimentos, para repercussdo nao
apenas no Youtube, mas também em outras redes sociais. Programas como o Asa
para Todos, as resolucdes de seguranga e outras decisdes poderiam se tornar roteiros
para webséries.

Ja no Instagram, rede em que a agéncia possui pouco mais de 62,3 mil seguidores,
as postagens possuem frequéncia de, em média, cinco postagens por semana. Ha
dias, portanto, que a pagina ndo é movimentada, o que reflete no engajamento. Os
comentarios, com uma média de dois por publicagéo, sdo poucos, se considerarmos
o tamanho do mercado em que atua. Ainda assim, alguns assuntos conseguem
grande alcance. Foi por exemplo, no informe sobre a retomada das provas para
comissarios, publicado na segunda semana de outubro. A arte recebeu quase quatro
mil curtidas.

A pagina oferece aos visitantes diferentes tipos de contetdos, como videos-
depoimentos e animagdes, muitos deles nos stories. Ela costuma aderir campanhas
de grande aceitagdo, como o Outubro Rosa, Setembro Amarelo, combate ao racismo
e valorizacdo de praticas sustentaveis. Também aborda questSes especificas do
setor. Entre elas, 0s avangos tecnolégicos dos aeroportos, 0 Registro Aeronautico
Brasileiro (RAB) e demais documentagdes, numeros de voos e movimentagdes de
cargas.

Falta ao canal, porém, mecanismos para engajamento. S&o poucas as postagens que
estimulam a ag&o do visitante, como enquetes, atalhos para outras paginas ou ofertas
de materiais especiais, como e-books. Também néo foram identificadas publica¢bes
em série, em episddios ou capitulos, com frequéncia conhecida, o que chamaria o
retorno dos usuéarios. O Instagram do Ministério de Portos e Aeroportos, por exemplo,
do qual a ANAC faz parte, traz algumas dessas séries que tem ampliando o alcance
da rede. O “Destaque da Semana MPor”, com um compilado do clipping do periodo,
& uma delas. Outra série, o “MPor Descomplica”, explica conceitos relacionados a
infraestrutura do pais. A agéncia poderia oferecer publicagbes do tipo e impulsionar o
seu canal.

Parte do contetdo do Instagram é replicado no Facebook da ANAC, rede em que a
agéncia possui 77 mil. Por |4, a frequéncia é similar & da outra rede. Também n&o
oferece iniciativas para engajamento, o que resulta no baixc nimero médio de curtidas
e compartilhnamentos. A quarta e Gltima rede social mantida pela agéncia é o LinkedIn,
com 159 mil seguidores. Nela, as publicagbes destacam eventos institucionais, datas
comemorativas e posicionamentos dos porta-vozes.

c¢) compreensé&o da relagdo da ANAC com seus diferentes plblicos
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Na sua trajetdria, a agéncia precisa informar e buscas didlogo com um publico amplo
e diversificado, que pode ser dividido nos seguintes grupos:

Sociedade: como integrante do Governo Federal, parte do Ministério de Porios e
Aeroportos e, principalmente, responsavel direto pelo andamento de um setor
importante, a ANAC precisa prestar contas a toda populagéo brasileira. Para isso, um
dos passos iniciais & entender como um grupo tdo socialmente diversificado,
espagado em um territério continental, ¥&m se informado. Segundo levantamento
publicado em abril de 2025 pela YouGov, empresa briténica de pesquisa de mercado,
68% dos brasileiros dizem consumir informagbes pela TV, que € 0 meio mais
acessado, 59% por redes sociais e 54% por portais de noticias. A agéncia falara com
esse pablico via imprensa e por meio de canais proprios, em linguagem acessivel, que
esclareca as iniciativas realizadas para o setor, a que custo, além das perspectivas.
Passageiros e usuarios de transporte aéreo. uma fatia da sociedade brasileira
usufrui dos servigos oferecidos nos aerédromos. De acordo com levantamento da
prépria ANAC, € um publico bem diversificado em relagé@o & renda (entre R$3 mil e
mais de R$20 mil) e escolaridade (acima do ensino médio completo). Eles demandam
da agéncia informacdes diretas, voltadas a situagbes praticas, como direitos como
consumidores, regras de bagagem, seguranga, acessibilidade, entre outros. Como
parie da sociedade, buscam também a transparéncia exigida na atuagdo de todo
orgéo publico. Boa parte usa aplicativos de operadoras e do Governo para buscar
informagdes e resolver questdes relacionadas aos voos.

Imprensa: em nivel local, regional e nacional, os repodrteres, editores e demais
profissionais de redagao levam informagdes para toda a sociedade brasileira. Em nivel
internacional, ajudam a construir 2 imagem do Brasil em outros paises e, no caso da
ANAC e o coniexto da aviagao civil, compartiiham informag¢des junto a investidores
internacionais, que guardam potencial interesse em participar das concessées de
aeroportos, por exemplo. E importante para a comunicag¢éo da agéncia estabelecer
com esse publico uma relagdo proxima e transparente. Os jornalistas demandam
dados e informagbes seguras sobre todas as politicas publicas relacionadas a
infraestrutura aeroportuéria. Quando estes dados estdo contextualizados em histérias
humanizadas, o interesse pelas pautas tende a ser maior.

Influenciadores e formadores de opini&o: alguns especialistas em economia e
poder publico mantém canais proprios, com milhares de seguidores, onde costumam
abordar a infraestrutura aeroportuaria e todo segmento de aviagao civil. Alguns
formadores de opini&o também trabalham como articulistas em veiculos de imprensa.
Assim como no trato com os jornalistas, esse publico também precisa ser abastecido
com informagdes, estatisticas e pesquisas relacionadas as iniciativas da ANAC.
Concessionarias e investidores: sdo as empresas privadas que administram,
pretendem ou est&o aptas a administrar unidades da estrutura aeroportuaria brasileira,
a partir de concessdes. Na lista das que hoje ja atuam est&o a Aena Brasil, que opera
o chamado Bloco Nordeste, que inclui os aeroportos de Recife (PE), Maceié (AL),
Jodo Pessoa (PB), Aracaju (SE), Campina Grande (PB) e Juazeiro do Norte {CE); o
Grupo Motiva, antigo CCR, que esta nos aeroportos de Curitiba (PR), Foz do Iguagu
(PR), Navegantes (SC) e Confins (MG); Zurich, que administra o aeroporto de Vitoria
(ES) e também Confins, junto com a Motiva; o consorcio GRU Airport, em Guarulhos
(SP); e a Vinci, nos aeroportos de Salvador (BA) e do Gale&o (RJ). Os gestores destes
grupos buscam informagGes atualizadas das agbes da ANAC e também do setor onde
atuam, de forma a enxergarem, com seguranga, o ambiente de negbcios onde est&o



inseridos, Entre os assuntos de interesse, estdo medidas voltadas & sustentabilidade
ambiental e avangos tecnolégicos na aviagéo civil.

Outras empresas: estdo nesse grupo os gestores e demais trabalhadores dos
estabelecimentos que atuam junto ao publico nos aeroportos, 0 que abrange o0s
prestadores de servigos como restaurantes e comercios em geral. Ainda que o
relacionamento prioritario deste pablico seja com os administradores dos aeroportos,
a ANAC também deve manté-los informados sobre o setor, em especial sobre o
andamento de concessdes dos aeroportos onde frabalham ou mantém investimentos.
Operadoras: s&o0 as companhias que oferecem voos no Brasil, desde as com grandes
fatias de mercado, como Latam, Azul e Gol, passando pelas estrangeiras, numa lista
que inclui TAP e American Airlines, até as de voos regionais, como Abaeté e Asta.
Figuram também as empresas de taxi aéreo, de transporte de cargas e ateé operadoras
de drones. Também este plblico demanda dados sobre o segmento e precisa estar a
par sobre as mudangas na regulacéo. A linha com a ANAC precisa ser direta.
Profissionais do setor de aviagéo civil: sdo as dezenas de milhares de profissionais
que exercem fungbes voltadas aos voos, como pilotos, comissarios, mecanicos,
instrutores, despachantes operacionais, entre outros. S de pilotos, 0 levantamento
da ANAC aponta 10,5 mil em atividade. Em pesquisa realizada pela agéncia entre
maio e junho de 2025, 68% dos profissionais eram do sexo masculino, 31% possuiam
ensino superior e 28% pés-graduagéo. Eles querem da ANAC informagbes técnicas
atualizadas, além de orientacdes gerais sobre o0 setor.

Poder publico: casas executivas e legislativas, nas esferas federal, estadual e
municipal, tribunais e autarquias. A relagdo da ANAC com este publico deve ser
pautada na informagéo direta e prestac&o de contas, até porque muitos deles tomam
decisdes que afetam diretamente o andamento do setor. No caso dos orgéos federais,
as divulgagbes, em alguns casos, deverdo ser feitas de forma conjunta com a
comunicagdo do MPor e da Presidéncia da Republica, respeifando os
posicionamentos e mensagens-chave de cada uma dessas instituigdes.

Sociedade civil organizada e 6rgdos de defesa do consumidor: neste grupo estéao
as entidades representativas de classe, tanto ligadas aos trabalhadores quanto as
empresas, € as que atuam pelo direito do consumidor, como o PROCON e as
Defensorias publicas. Atuam como porta-vozes de seus respectivos grupos e estao
atentas as movimentagdes e as regulacbes do setor. Cobram transparéncia da ANAC,
que deve sempre atendé-las, com ética e respeito.

Publico interno: trabalham na ANAC mais de 1,5 mil profissionais, de diferentes
categorias, que atuam na sede em Brasilia e nos nicleos regionais. Eles demandam
informagdes sobre as iniciativas da agéncia e, mais importante, precisam de incentivo
e orientagdo para que fagam a escolha de se engajarem e se tornarem multiplicadores
das mensagens-chave. Neste grupo, estdo também os diretores e alto-gestores, que
conduzem as diretrizes do 6rgéo e também o representam. Devem estar alinhados
em um Unico discurso e capacitados para levar esse mesmo discurso a frente.

d) compreenséo do desafio e dos objetivos de comunicagao

A aviagfio civil € um dos vetores para o desenvolvimento do Brasil. A estrutura dos
aeroportos e o mercado de transporte aérec conecta pessoas, encurta distancias e
estimula negécios em todo o territorio nacional. Desde 2006, quando foi instituida, a
ANAC trabalha para regular e fiscalizar o setor, para que mais pessoas possam
usufrui-lo, haja seguranga para empresas nele investirem, equilibrio de tarifas e
competitividade.
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A comunica¢io da agéncia deve atuar em consonéncia com essas fungdes e com
respeito 4 misséo de “garantir a seguranca e a eficiéncia da aviagao civil’. Deve dar a
transparéncia devida ao trabalho do érgdo, divulgar néo s6 as agdes, mas também os
levantamentos sobre o setor, fundamentais para as tomadas de decisao, seja de
operadoras, concessionarias e até passageiros.

A partir deste compromisso macro, a proposta que segue cumprird o desafio de
gerenciar no dmbito da comunicagéo publica um cendrio de crise, expresso no edital
desta concorréncia. Pelo contexto ficticio, uma grande companhia aérea, que
responde por 30% do mercado, enfrenta sérios problemas financeiros, o que estaria
inviabilizando a sua operacdo, principalmente junto aos passageiros. O cenario
descrito indica, entre outros, queda no sistema de check in, atrasos e cancelamentos.

Em curto prazo, o plano buscara contornar a situagéo, mapear os riscos a reputacéo
da ANAC, acolher e, na medida do possivel, informar saidas praticas para problemas
de passageiros e outros publicos impactados. A gestdo de crise se pautara por agbes
rapidas, posicionamentos seguros e muita transparéncia. Divulgara informagtes de
utilidade publica. Valorizaré a seguranca de todo o sistema. Reafirmara as obrigagdes
da companhia aérea com 0 atendimento dos passageiros prejudicados.

Em médio e longo prazo, com a conteng¢do resolvida ou em observag&o, o plano
cumprira o desafio de consolidar a ANAC como fonte prioritaria de informagbes do
Governo Brasileiro no campo da aviacéo civil, reforcar o seu compromisso com a
seguranga operacional, a competitividade e a inovagdo no setor aéreo brasileiro. A
meta € ampliar o entendimento da opinido publica sobre o trabalho da pasta, aumentar
as mengdes positivas na imprensa e nas redes e estreitar o relacionamento com 0s
pUblicos de interesse. Todos os passos seréo monitorados e analisados. Caso algum
ruido seja identificado, a rota sera corrigida.

Subquesito 2 - Estratégia de Comunicagao Institucional
a) explicitacdo e defesa das recomendagdes aos porta-vozes

Em um contexto de crise de imagem, qualquer iniciativa a ser tomada se valera, antes
de tudo, do arcabougo de reputagdo construido previamente. E reputagéo, um tipo de
vinculo entre a agéncia e seus publicos, ndo é algo tangivel, t&o pouco uma realidade
objetiva. Trata-se de uma construgéo lenta. “Diferentemente de marca, reputagéo nao
& como uma empresa se apresenta, mas sim como ela é percebida. Reputagéo €
construida por meio de didlogo e, quando bem-sucedida, se assenta em um
relacionamento cuja base & a confianga”, diz o especialista de comunicagao
empresarial Michel Blanco, em artigo publicado em 2024, na edigéo 111 da revista
CE, da Associag8o Brasileira de Comunicag@o Empresarial (ABERJE).

Ainda que a ANAC ndo tenha a reputacéo diretamente envolvida no problema, ja que
a crise tem origem e sequéncia em uma grande operadora, a forma como a agéncia
conduzira a situagio e contornard os impactos negativos, principaimente junto aos
passageiros, mudaré a percepgéo do publico frente ao seu trabalho, para o bem ou
para o mal. Neste campo da condugdo, a postura dos porta-vozes e o teor das
mensagens fazem diferenga.
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No atendimento & imprensa, em painéis e coletivas, os porta-vozes iréo traduzir a
sociedade, usudrios, gestores e demais publicos, as a¢des da ANAC neste contexto
de crise. A comunicagdo precisa ser tratada com ética, seriedade e transparéncia, ndo
apenas por envolver um importante setor econdémico, que movimenta um grande
montante de recursos, mas principalmente por atingir milhares de pessoas, entre
usudrios e trabalhadores, que demandam dos servigos de transporte aéreo no pais.

A seriedade que se espera dos porta-vozes néo significa tecnicismo. Pelo contrario, a
linguagem a ser adotada deve ser simples, direta e didatica, ainda que respeite dados
e conceitos comuns aos jargbes da aviagdo civil. Em todos os casos, com todos os
interlocutores, os porta-vozes devem exercer a escuta ativa. Priorizar o interlocutor,
identificar o seu repertério, entender a sua dlvida e sana-la. A conversa com uma
lideranga de um orgéo civil ou um radialista de uma pequena cidade deve ser
encarada com o mesmo respeito e empenho de uma coletiva com veiculos
especializados ou com gestores de concessionarias.

Nas entrevistas sera necessario ser firme ao transmitir uma informagéo, sobretudo
enfrentando perguntas hostis. Porém, & preciso sempre ser cordial. Rispidez e
displicéncia ndo cabem em nenhuma situagdo, mesmo nas desfavoraveis.

A comunicagdo da ANAC, ao guiar os passos dos porta-vozes, principalmente em
contexto de crise de imagem, deve estar atenta ao cenario prévio em que o 6rgéo esta
inserido. E preciso conhecer e compreender os pontos fortes do trabalho realizado
pela agéncia, os que requerem mais atengéo, as oportunidades e os obstaculos para
as divulgacdes. O quadro abaixo ajuda a descrever, de forma resumida, este contexto.

e Historico de 20 anos de crescimento da aviag&o civil no Brasil, com expanséo de voos e
ampliagéio de estruturas;

e Corpo técnico qualificado, cuja autoridade é reconhecida pelos veiculos de imprensa, como
provam as mengbes a agéncia;

e Boa estrutura de comunicagéo digital, a ponto de a agéncia liderar o ranking de "Avaliagéo
de Satisfagdo de Usuérios do Govemo Federal” para servigos digitais em setembro de 2025.

Fraquezas

¢ Complexidade regulatoria e comunicag#o ainda técnica, que pode gerar baixo entendimento
de publico leigo;

e Visibilidade de falhas setoriais afeta a reputagéo. Acidentes ou incidentes no setor aéreo
podem ressaltar criticas sobre a supervisao ou regulagéo da agéncia;

¢ Baixo engajamento nas redes sociais. Ainda que a ANAC tenha canais efetivos, alguns tém
frequéncia irregular ou pouco utilizam as ferramentas de interagéo.

Ameacas

s Contexto politico polarizado. Parte da populagéo entende qualquer agéio do Governo,
mesmo nas autarquias, como negativa, ainda que gere beneficios diretos & sociedade;

e Concentragsio de mercado. Ainda que a ANAC atue para promover a competigéo, hoje
existem poucas operadoras para a oferta de voos. Caso alguma delas enfrente uma crise,

como a da situagdo-problema, a imagem da agéncia podera ser impactada.




¢ Campanhas de comunicagio voltadas ao cidaddo, explicando direitos, processos
regulatérios e como a ANAC protege os usuarios,

s Projelos de inovagdo ou previsdes positivas para aviag&o no Brasil (drones, mobilidade
aérea urbana, fransformagéo digital) onde a ANAC esteja envolvida;

s Investimentos em aeroportos. O avango das methorias nas estruturas de aviagéo, via
concessdes, reflete o foco da agéncia no desenvolvimento do setor.

O cenério ajuda a delimitar o discurso a ser proferido pelos porta-vozes e disseminado
via imprensa e canais proprios. Esse discurso deve ser unificado, ainda que adaptado
aos meios por onde trafegam e ao repertério dos que o recebem. No caso da situagéo-
problema, a diregdo dos posicionamentos deve ser empatica acs passageiros, que
estdo sofrendo por erros que ndo cometeram, e focar no ordenamento do setor, para
que o impacto negativo, frutos de servigos mal prestados por determinada empresa,
néo atinja outras operadoras e demais agentes.

Construir os posicionamentos dos porta-vozes neste cenario demandara informagdes
completas sobre o que ocomeu, quem foi afetado, os responsaveis e as primeiras
consequéncias. Para este exercicio, porém, a partir do que o briefing desta
concorréncia disponibilizou, € possivel propor algumas mensagens-chave. Abaixo,
segue uma lista prévia de sugestdes, com direcionamento para cada um dos principais
publicos, o tom de voz e o tipo de abordagem condizentes.

entendam © papel do
ANAC para regular o
setor e contornar os
problemas da melhor
forma possivel.

Sociedade, Direto, porém | “A ANAC compreende a situagéio e adota medidas, com
passageiros e | acolhedor, rigor e celeridade, para que nenhum passageiro seja
usuarios O objetivo & fazer com | prejudicado”.

que as  pessoas

“A ANAC estd atuando para assegurar que todos os
passageiros afetados tenham seus direitos respeitados,
incluindo reacomodagdo, reembolso e assisténcia
material conforme a legislagéio vigente”.

*Prezamos pelo acolhimento dos passageiros e pela
transparéncia. Acompanhe as medidas da ANAC em
seus canais proprios, em tempo real, e saiba como
proceder caso se sinta lesado”.

Imprensa e | Objetivo e | “A ANAC trabalha para contornar esta situag8o pontual,
formadores de | transparente. sem prejudicar consumidores e outras operadoras.
opini&io Informar sobre as | Manter& o propésito de privilegiar a seguranga
medidas efetivas e | operacional e a busca pela exceléncia na aviag&o civil”,
indicar a  postura
proativa da ANAC. “A ANAC esta disponibilizando informagdes atualizadas

sobre a situagéo, ampliando canais de atendimento e
orientando o piblico sobre como proceder em casos de
atrasos, cancelamentos e compensagdes devidas”.

“A agéncia esta acompanhando de perto as operagdes
das companhias, aplicando medidas regulatorias e
fiscalizatérias necessdrias para garantir que
responsabilidades sejam cumpridas e evitar novos
prejuizos aos Usuarios”.
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Orgéos,
entidades de
classe e poder
publico

Colaborativo.

As mensagens
precisam indicar que a
ANAC busca o
desenvolvimenio  do
sefor e, logo, do pais.

“Em articulagéio com outros orgaos, aeroportos e
operadoras, a ANAC esté trabalhando para manter a
matha aérea funcionando, distribuindo rotas e slots de
forma eficiente, mitigando impactos e preservando o
equilibrio do sistema”.

“A agéncia esta intensificando agbes de fiscalizagéo e
exigindo cumprimento integral das responsabilidades
das empresas perante os passageiros e o sistema”.

“A ANAC reforga a importancia de trabalho conjunto
com Procons, entidades de classe e drgéos plblicos,
com ftroca continua de dados, alinhamento de
protocolos e respostas répidas as demandas
emergenciais”.

Operadoras,
concessionarias
e empresas do
setor

Informativo e proativo.
A comunicagBo da
ANAC deve esclarecer

que a crise sera
contornada, sem
deslegitimar o© pais

como polo seguro e
promissor.

"Regulagéc clara e estavel: a ANAC trabalha para
oferecer ambiente regulatério previsivel, com normas
que garaniem seguranga e eficiéncia”.

“Parceria para exceléncia operacional: a agéncia atua
como reguladora, mas também como facilitadora para
que o sefor ganhe qualidade e competitividade”.

“Transparéncia e cumprimento regulatério: empresas
devemn conhecer e cumprir normas e estar prontas para
processos de fiscalizagéo e auditoria”.

Interno

Empdtico, engajador.
Em momento de crise,
& preciso esclarecer de
forma rapida, transmitir
confianga, valoriza-los
e motiva-los.

“O Brasil estd ocolhando para a ANAC. Vamos
demonstrar nossa capacidade técnica e nossa
resiliéncia, aprendendo com os desafios e saindo dessa
crise ainda mais fortes como instituigdo™.

“Seguranga, responsabilidade e ética seguem
inegocidveis. Mesmo sob press@o, mantemos os mais
altos padrées que nos caracterizam como servidores
comprometidos com o interesse publico e com o
equilibrio do setor”.

Os porta-vozes assimilardo as mensagens-chave em um treinamento especifico de
media training, que thes ajudara fanfo nas entrevistas aos repérteres quanto na
condugdo de palestras e apresentagdes. Eles serdo orientados, por exemplo, a
transmiti-las em um encadeamento de ideias conhecido como “Casa de Mensagens”.
Nesta esfrutura, a mensagem principal seria colocada a frente de cada resposta, como
um telhado. Depois, seguem os argumentos, dados e historias de personagens, os

chamados “alicerces”, que justificam e ilustram a mensagem principal.

b) proposigéo e defesa dos pontos centrais da proposta

Quando fazer — Como determinado pelo desafio do briefing, as agbes desta estratégia

serdo realizadas ao longo noventa dias.
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Publicos — O objetivo sera falar com a imprensa e, por meio dela e de outros canais
préprios, informar e buscar didlogo com os outros grupos de interesse, em especial a
populacédo, em geral, e os usudrios do transporte aéreo, afetados pela crise desta
grande operadora. Falard também, com canais adequados, com o ptblico interno,
englobando os servidores e terceirizados da ANAC, entidades representativas, 6rgéos
de defesa do consumidor, operadoras, concessionarias e poder publico.

O que, como fazer e em quais canais — Durante os noventa dias, as ag0es estaréo
inseridas em quatro rotas: inteligéncia, posicionamento, performance e
monitoramento. Elas seguirdo uma sequéncia temporal, com o inicio na inteligéncia,
passando pelo posicionamento e terminando na performance. A fase de
monitoramento perpassara todo o periodo.

Inteligéncia

A gesto da reputagdo de uma empresa, plblica ou privada, € um trabalho perene,
ininterrupto. Uma entidade como a ANAC, com quase 20 anos, que representa um
setor imenso, com alcance a milhares de familias e negécios, tem uma imagem sélida
e sob vigilia. Partimos do pressuposto que esta vigilia detectou um problema com uma
grande operadora e estimou, em dez dias, que este problema sera sentido
negativamente pelos passageiros, que terdo voos cancelados, com reflexos em toda
a cadeia de atendimento, incluindo outras empresas do setor.

Ser4 justamente nestes dez dias que a comunicagéo da ANAC iniciara a preparagio
dos porta-vozes, definird as mensagens, os discursos, e construird os canais e as
primeiras entregas para o relacionamento com os publicos envolvidos. Nesta fase de
planejamento, ainda que curta, sera suficiente para a realizagdo de um amplo media
training e conduzir as bases de andlise para aferir o quanto a crise desta operadora
refletirda na imagem da agéncia.

Posicionamento

De forma antecipada, antes que as informacdes desencontradas sobre a crise
cheguem ao grande pulblico, a ANAC informara sobre o ocorrido € abrira canais para
atendimento e esclarecimento. Nesta fase, o objetivo sera o controle da narrativa, de
forma a evitar boatos, ou fake news, que exigirdio maior esforgo para serem
contornados.

Nesta rota, a agéncia organizard uma ampla coletiva para anuncio das medidas de
contencaoc e da campanha que indicara os passageiros como foco de apoio. Colocara
no ar também um hub de contelido, que hospedara todos os informes, audios,
imagens e videos relacionados. Inicia-se também a produg&o de contetido em canais
proprios, customizados para cada pUblico, esclarecendo o que esta ocorrendo, o pape!
da ANAC e as medidas para que o problema seja solucionado.

O primeiro desses materiais, que subira junto com o hub e estara nas redes da
agéncia, ¢ o video-depoimento de Tiago Faierstein. O diretor-presidente ira
contextualizar a situagfio e listard quais os procedimentos a serem adotados pela
ANAC.
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O publico interno também sera atualizado. A partir de apresenta¢bes sobre o tema,
liderangas internas compartilhardo as mensagens junto as suas equipes.

Performance

Apos o periodo de divulgacao e reforgo de divulgagéo do primeiro posicionamento, a
comunicagdo da ANAC seguira ativa na aproximagéo com os publicos-alvo. Nas redes
sociais e via imprensa, serdo encaminhados materiais que informam sobre o
andamento da crise e o efeito das medidas adotadas. Em crises, costumam aparecer
episodios inesperados e pontuais, como um embarque confuso em algum aeroporto
ou uma fala impensada de um dos envolvidos. A ideia € manter o fluxo de construgéo
de posicionamentos sempre ativos, como rege a gestdo de crise de imagem, que
passa pela identificacdo do problema, a apuragdo, a definicBo da mensagem, a
escolha e preparo do porta-voz, e o encaminhamento pelo canal mais adequado.

Nas redes sociais da ANAC serd montado um calendario de postagens com
atualizagbes sobre o andamento da crise e como ela esta sendo contida. Entre as
entregas estara uma websérie semanal com as agdes da ANAC e a produgac de
roteiros para ¢ podcast da agéncia, que levara porta-vozes para apresentar,
quinzenalmente, as solugdes.

Para além dos materiais referentes & crise, a comunicagéo da ANAC trabalharg,
paulatinamente, com uma agenda positiva. Construira pautas para dar contexto ao
trabalho da agéncia e o desempenho do setor. Quando o periodo critico arrefecer, na
contracorrente do noticiario negativo, serad divulgado uma video-reportagem que
abordara os avangos do setor de aviag&o civil no pais, que passa por obstaculos, mas
segue em desenvolvimento.

Monitoramento

Os resultados do trabalho de divulgag8o serdo acompanhados de perio. Havera
clippings e anélises didrias das mengdes a ANAC e seus porta-vozes na imprensa e
redes sociais. Ao sinal de ruidos, alertas serdo dados e as estratégias, remanejadas.

Diretrizes editoriais e de conteudo — Elas seguirdo as linhas ja expostas nas
recomendagdes aos porta-vozes. A proposta serd informar com clareza, elencando,
sempre que possivel, as mensagens-chaves previamente definidas. A linguagem sera
positiva, empética e acessivel. Serd também customizada a cada publico: mais
técnica e analitica no trato com representantes de entidades, poder publico,
operadoras e imprensa especializada; mais focada na rotina da populacao, didatica,
humanizada, quando o interlocutor for os usudrios e veiculos ndo especializados; mais
engajadora, quando se dirigirem aos servidores e terceirizados, via canais internos.

Efeitos e resultados esperados — A expectativa é que, ao esclarecer a populagdo e
indicar caminhos, a reputacéic da ANAC se fortalega nesta crise. Em nimeros, espera-
se que a campanha gere maior alcance das mensagens-chave na imprensa, com
aumento proporcional das mengdes positivas. Espera-se ainda, embora néo seja o
foco desta concorréncia, que o trabalho de divulgag&o reverbere de forma favoravel
nas redes sociais, com o aumento de engajamento nas paginas da agéncia.
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Subquesito 3 - Solugdo de Comunicacéo Institucional
a) relagdo de todas as acbes e/ou materiais de comunicacao institucional

Gestéio de crise: coordenagéo e execucdo de agdes para preservar a reputagéo da
ANAC em um cendrio com potencial de risco & sua imagem, tanto intemmamente guanto
externamente. Envolve, entre outros, monitoramento ininterrupto de midia e redes;
alertas ativos; estudo de contexto; apuracdo e producio de posicionamentos;
construgdo de comité de crise; com a presen¢a de porta-vozes; organizagéo e
acompanhamento de entrevistas;

Assessoria_de_imprensa: trabalho diério, proativo, ininterrupto, de atendimento a
imprensa e produg&o de contelido segmentado, realizacéo de entrevistas e coletivas,
com o objetivo de ampliar o alcance nos jornais das mengtes a ANAC. Sera criada
uma linha de transmissdc exclusiva, com cadastros dos jornalistas que mostrarem
interesse, para o compartilhamento dos materiais de divulgagéo.

Reunides de alinhamento: semanais, as reunides entre contratada e a equipe de
comunicago da ANAC definirdio as ages de divulgagéio do periodo. Em tempo de
gestdo de crise, os encontros serdo diarios, tempo que servira para que sejam
alinhadas as mensagens-chave e os processos internos para levantamento de
informagdes.

Mapa de Jornalistas: listagem com o perfil de repérteres e editores que abordam
temas sensiveis 8 ANAC em seus respectivos jornais.

Materiais de apoio (mailing, paper € Q&As): sdo ferramentas de suporte ao trabalho
de assessoria de imprensa, seja para divuigagdo ou para o treinamento de porta-
vozes. O mailing é a lista de contatos de jornalistas, influenciadores e lideres de
opini&io que recebem os materiais de divulgagéo. Os papers trazem um resumo dos
programas e temas de interesse da ANAC, divididos em topicos. Os Q&As, sigla para
questions and answers, tem o mesmo conteido, mas em perguntas e respostas.
Media training: treinamento de porta-vozes sobre o frabalho de imprensa, que passara
por preparativos para atuagdo efetiva do monitoramento & analise de cenarios,
passando pela construgdo de estratégias para a contengéo de crises de imagem da
agéncia. Entre os preparativos, esta a edigo de um manual de crise e media training,
do fluxo para posicionamentos, o mapeamento de publicos envolvidos e a formatagéo
do chamado Comité de Crise.

Hub de conteudo: todo o material de divulgagéo a imprensa, incluindo fotos e videos
irdo compor um amplo banco de pautas, disponibilizado em uma pagina com foco na
campanha de contengao da crise, hospedada no site da ANAC. O hub tera perguntas
e respostas sobre a crise e atalhos para passageiros registrarem reclamagbes e
buscarem auxilio.

Releases, fotografias, pilulas de audio e video: materiais de texto, dudio e imagem
produzidos para a divulgagdo junto & imprensa. Eles seguirdo a gstratégia de
reaproveitamento em maitiplas frentes, conhecida como Omnichannel. O depoimento
de um porta-voz, por exemplo, coletado para uma release, podera ser formatado em
uma pilula de video e dudio, para melhor direcionamento as emissoras de TV e radio.
As pilulas também poderdo ser adaptadas para o Instagram, Facebook ou Youtube,
contribuindo para o trabalho de comunicago digital da agéncia. Alguns releases teréo
justamente o formato digital, documento em que o jornalista podera baixar as pilulas,
fotografias e infogréficos condizentes a pauta.

Painel para posicionamento: coletiva a ser organizada dez dias depois de identificada
a situagfio problema, em que o diretor-presidente, com apoio de outros porta-vozes,
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esclarecerdo aos jornalistas o problema, as razdes e os caminhos para soluciona-lo.
Ela ser4 transmitida ao vivo no Youtube, além de gerar pilulas de video e de audio,
que acompanharado as divulga¢bes seguintes.

Video-depoimento: na sequéncia da coletiva sera produzido um video-depoimento de
Tiago Faierstein com fala direta e didatica, que explicara a situagdo-problema e
apontara o que esta sendo feito para contorna-la.

Roteiros para websérie “ANAC no ar”: além dos releases e posicicnamentos, o piblico
poderé se informar sobre o andamento das solu¢des pelos canais da ANAC. Seréo
roteiros de videos curtos, de até um minuto, com frequéncia proxima a dois por
semana, que trardo informagbes sobre a crise e, posteriormente, descrever&o
iniciativas da agéncia para o desenvolvimento do setor.

Roteiros para o podcast “Café de embargue”: no pericdo em que a crise mostrar sinais
de arrefecimento seré sugerido a criagdo de um podcast para ANAC. Os episodios,
semanais, abordardo os assuntos da semana trabalhados na imprensa. Sera
apresentado por um jornalista da comunicagiio da ANAC e um porta-voz, que
comentarios das noticias do periodo. As gravagdes dos episédios, ainda dentro da
estratégia Omnichannel, podera gerar uma webserie para veiculagéo no Youtube e
Instagram.

Artigo com balanco da crise: proximo ao fim dos 90 dias de campanha, sera oferecido
a um jonal de grande circulagdo um artigo em que Faierstein faz um balanco da crise,
enumera os efeitos das agdes da ANAC e aponta, com otimismo, as perspectivas para
a aviagao civil no pais.

Video-reportagem: também no final do periodo de campanha sera publicado nos
canais oficiais uma reportagem sobre o papel da ANAC na condug&o da crise € como
as solucbes apontam para o desenvolvimento do setor.

Newsletter: compilados semanais dos textos, audios, fotos e videos disseminados a
imprensa durante o periodo. Havera uma verséo para distribuigéio dos jornalistas, que
optarem em recebé-los, e outra para os gestores de comunicacéo de entidades de
classe, investidores, operadoras, concessiondrias e poder publico.

Visita as redacdes: dentro do escopo de assessoria de imprensa, serdo organizadas
visitas de porta-vozes &s principais redagbes de Brasilia, para fortalecer o
relacionamento com repérteres, chefes de redacgdo e editores.

ApresentacBes internas: compartithamento junto ao publico interno sobre a situagéo-
problema e as agdes de contengao criadas pela ANAC. Seréo produzidos os roteiros
e os /ayouts das apresentactes.

Calendério de publicacbes e gestio de redes: construgéo e gestéo de contetido para
as redes da ANAC, com equipe dedicada. De inicio, o foco sera a atualizagdo ac

publico sobre a crise.
Monitoramento: andlises de clipping didrios e alertas em tempo real sobre as mengbes

a ANAC em jornais e redes.

b) exemplos das agdes efou materiais de comunicagdo institucional:
1.Manual de crise; 2.Mapa de jornalistas; 3. Pagina de hub de conteudo; 4.Banner

para internet; 5.Convite media training; 6.Carrossel para Instagram; 7.Release digital;
8. Roteiro de podcast; 9. Andlise de clipping; 10. Newsletter.
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Subquesito 4 - Plano de Implementagao

Prestes a completar 20 anos de atuagdo, a ANAC percorreu uma trajetdria de entregas
relevantes para o desenvolvimento da aviagdo civil no pais. Nela, conquistou
reputagdo forte. Assim provam as frequentes mengbes ac o6rgdo na imprensa,
principalmente nos levantamentos e estudos do setor, o que reforga a sua auforidade.

A reputagdo da ANAC faz parte de seu patrimdnio intangivel. Por ser uma autarquia,
vinculada ao Governo Federal, essa riqueza também é pdblica, mais uma razéo para
ser preservada. A estratégia explicada linhas acima elenca, justamente, agdes de
defesa da reputagdo da agéncia em uma situacéo que infringe riscos & sua imagem.

O desafio de comunicagdo a ser contornado, explicado no briefing desta concorréncia,
é realizar a gestao de crise no setor aéreo brasileiro ocasionado pelo aparente colapso
de uma grande operadora, cuja fragdo de mercado, ou market share, seria de 30%.
Passageiros estariam enfrentando problemas com atrasos de voos, check in e
cancelamentos com reflexos no atendimento nos aeroportos e, possivelmente, de
outras operadoras. Por regular o sefor e a prestacdo de servigos por parte das
operadoras, a ANAC estaria na lista de responséveis pelas turbuléncias.

As ac¢bes seriam implementadas ao longo de 90 dias, tempo que o gerenciamento de
crise buscara, em um primeiro momento, esclarecer os publicos e informar o que sera
feito para solucionar o problema. Depois, de forma paulatina, & medida que os riscos
4 imagem forem minimizados, as a¢des se voltaréo a uma agenda positiva. Reforgara
o compromisso da ANAC pelo desenvolvimento do setor, pelo equilibrio e
concorréncia do mercado e, mais importante, pela seguran¢a e exceléncia dos
servicos prestados a todos 0s usuarios.

A campanha de gestdo de crise cumprird quatro rotas distintas. A primeira, de
Inteligéncia, trar4 as iniciativas de preparagéo, que envolvem definicGes de
mensagens-chave e capacitagdo de porta-vozes. A segunda, de Posicionamento,
colocara luz sobre o problema e colocard a ANAC como ponte para a solugéo. A
terceira, de Performance, seguird dando transparéncia as medidas de contengéo do
problema, mas também buscara pautas mais favoraveis a agéncia, ja no contrafluxo
da crise. A quarta rota, a de Monitoramento, acompanhar4 e analisara, do primeiro ao
uitimo dia, as mencbes & pasta e aos seus porta-vozes, seja para ratificar as iniciativas
Ou corrigir 0 planejamento.
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a) cronograma das acgdes

Rota 1 - Inteligéncia

Objetivos: construgdo dos materiais de divulgac&o; planejamento de crise;
preparacdo dos porta-vozes; definicdo de canais

Publico: interno

Periodo: do primeiro ao décimo dia

O plano de comunicagdo, como determina o briefing, se inicia dez dias antes da
deflagracéio da situag8o-problema para os passageiros da operadora em foco. Eo
momento, portanto, de colocar em movimento a gestéo de crise.

O primeiro passo & acionar o Comité de Crise, que sera composto pela comunicagao
da agéncia, a coordenacéo da equipe de atendimento da contratada e os principais
porta-vozes. No primeiro encontro, se estabelece o fluxo de apuragdo, construcao e
aprovacdo de posicionamentos, que serdo levados & imprensa e demais publicos pelo
diretor-presidente. A partir daf, fica estabelecido que ninguém poderia responder pela
agéncia a néo ser Faierstein, ainda assim s6 apds a devida preparagao.

Nos primeiros dias, a equipe de atendimento levantara com a comunicacéo da
operadora e dos aeroportos 0 maximo possivel de informagdes, para melhor entender
o cenario. Em outra mao, apurara internamente o relacionamento da ANAC com esta
operadora, 0 que agéncia fez e ainda pode fazer para contomnar os problemas que
serdo sentidos pelos passageiros. Inicia-se também um monitoramento intensivo nas
redes sociais e jornais direcionado a esta crise.

As apuragdes internas e externas resultardo nos primeiros materiais de apoio, que
chegardo as mios do Comité de Crise antes do quinto dia. Seréo produzidos papers
e Q&As sobre a operadora, 0 que a levou a esta situagéo, o efeito no mercado, o papel
da ANAC, entre outros temas. E também ferramentas de assessoria de imprensa,
como o0 mailing € 0 mapa de jornalistas. Com os materiais prontos, organiza-se o
media training para os porta-vozes, quando sera repassado o fiuxo de posicionamento
e consolidadas as mensagens-chave da agéncia.

Ainda nesta rota, serdo preparados os canais de apoio e os primeiros conteudos da

campanha de conteng&o. Sera montado o hub de contetdo, o video-depoimento, o
primeiro release e os roteiros para as apresentagdes na coletiva.

Rota 2 — Posicionamento

Objetivos: esclarecer a situagéo; fortalecer a autoridade; aproximar e relacionar
Publico: sociedade; imprensa; operadoras; concessiondrias; poder publico; interno

Periodo: entre o décimo e vigésimo dia




Quando as primeiras mengdes aos problemas com a operadora aparecerem nas
redes sociais e jornais, € as demandas de imprensa chegarem a ANAC, sera
organizado o painel, ou coletiva, para o posicionamento da agéncia. Ele ocorrera na
sede em Brasilia, com transmiss&8o nas redes sociais. Importante que o evento ocorra
antes de o tema viralizar. Dessa forma, a comunicagdo da ANAC conseguiria inserir o
posicionamento e disseminar as mensagens-chave com antecedéncia, dando algum
direcionamento ao debate que vira.

Apos a coletiva, subira no portai da ANAC o hub de contetdo, que ja trara o primeiro
release sobre o assunto tratado no evento, com as respectivas pilulas de audio e video
das falas dos porta-vozes. O hub tera como foco as solugbes para passageiros e
demais usuarios que se sentirem lesados pela operadora.

A péagina terd, em destaque, o video-depoimento de Faierstein, que também sera
postado nas redes da agéncia. A pega inaugura o calendario de postagens com
esclarecimentos sobre a crise. Serdo publicagbes continuas, que destacaréo as
mensagens-chave, produzidas por um time de gestéo e produgéo de conteudo digital,
com dedicacao exclusiva. Entre as entregas deste time esta a webserie “ANAC no ar’,
com frequéncia préxima a dois videos por semana. Os primeiros episddios trardo
informagbes sobre a conteng&o da crise.

A rota de posicionamento passa, por fim, pelos esclarecimentos aos servidores e
terceirizados da ANAC. Os profissionais de conteido da contratada produziréo
roteiros de apresentagdes internas sobre o tema, para serem aplicadas junto as
equipes da sede e dos nicleos regionais pelas respectivas liderancas.

Rota 3 — Performance

Objetivos: aproximar dos publicos; reforcar posicionamentos; construir agenda
positiva

Plblico: sociedade; imprensa; investidores; instituicdes publicas; instituigoes
financeiras; interno

Periodo: a partir do vigésimo dia, caso as mengdes da crise forem arrefecendo

Nesta rota, sera dada sequéncia as medidas para esclarecimento e aproximagéo dos
publicos. Os posicionamentos da ANAC ser&o atualizados & medida que a situagéao
for sendo conduzida. Em paralelo, quando a crise der sinais de enfraquecimento, a
partir das mensuragdes na imprensa e redes sociais, comegaréo a ser trabathadas
sugestdes de pauta que destaquem os avangos da aviagéo civil no pais, possibilitados
por iniciativas conduzidas pela agéncia. As matérias seréo compiladas na newsletter
da agéncia, que passara a ser semanal. O comité de crise permanecera em alerta.

A construgdo dessa agenda positiva passara pela visita as redagbes de Brasilia de
alguns porta-vozes, que estardo & disposigéo para entrevistas sobre o trabalho da
ANAC e sobre o balango da crise. Os porta-vozes também se revezardo como
participantes do podcast “Café de Embarque’, com episodios semanais, que
abordar&o o setor e recapitularéo as divulgagdes da agéncia no periodo.

18




A produgdo do roteiro dos episédios, assim como os releases, posicionamentos e
sugestdes de pauta serd semanal, decidida apos as reunides de alinhamento entre a
equipe da contratada, responsavel pela construgdo dos materiais, @ a comunicagéo
da ANAC.

Mais préximo ao fim do pericdo de noventa dias estimado pelo briefing, quando a
situacdo-problema tenderia ao fim, pelo menos em relagdo ao risco & imagem da
ANAC, sergo produzidos dois novos materiais. Ambos no contexto da construcéo da
agenda positiva. O primeiro é um video-reportagem sobre o desempenho da agéncia
na condugdo da crise, com entrevista dos porta-vozes que atuaram no comité. O
segundo € um artigo sobre o mesmo balango de a¢des, assinado por Faierstein, que
seguird para um jornal de grande circulagao.

Rota 4 — Monitoramento

Objetivos: acompanhar desempenho; mensurar resultados; corigir rotas
Puablico: interno

Periodo: todo o pericdo

Ao longo de toda a campanha, dos preparativos, passando pela condugéo da crise e
chegando na construgdo da agenda positiva, as mengdes a ANAC na impressa e rede
serdo captadas, tabeladas e analisadas. Serdo entregues analises de clipping diarios.
Sempre que necessario, as liderangas da comunicagéo do Ministerio receberao
alertas sobre essas mengoes.

Caso alguma estratégia n&o tenha atingido o desempenho esperado, medidas de
corre¢do no planejamento ou na execugéo seréo tomadas.
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Semanas

Aglo Rota Periodo
Reunibes de alinhamenlo |Intaligdncia, Poscionamento, Perdormance Durante toda @ campanha
Acionar Comité de Crise {Inteligdncia 10 dias antes da deflagragho do problema
Papers a Q&As Intalighneia Primaira semang
Mailling Intaligénea Primeira semana
Mapa de jomalistas intoligdncia Primsira semana
Medis training intaligéncia [nicio da seguna semana
Moniagem @ stualizasio de do hub de conteddo Intalighncia, Poscionamento, Parformance Entrega no decimo dia, Atuaiizagas em toda o periodo
Painel para esclerecimantos Posicionamenio Décimo dia
Primairo release Posiclonamento IDécimo dia
Video e dudic com depoimentos de porta-vozes FPosicionamento Décimo dia
Apresantages intemas Paosicionamento A partif do déeimo dia
Releases e sugesides de pauls, com eaclamcimentos e aganda posit] Pafomnance A pactic da quarta semana
Nowslattar Peiformance Semanal, a partir da quinta semana.
Podcest “Café da Embarqua Paiformance Semanal, a partir da quinia semans.
Vidso-reportagem com balanco das agdas que contomaram o problem| Pedormance Uitima semana, 58 a cnse estiver amefecida
Anigo sobve 0 balango do agoes Periommance UKima semana, 5 @ chse esiiver wrafecily
Andlites da clipping diirias Monitoremanto Durante toda # campanha

1 2| 3| 4| 5 6 7| 8 9 10 1112
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b) or¢camento

Gerenciamento de atendimento Alta 2| R$ 44.564,96 | R$ 89.129,92 2547%
Media fraining N Baixo 1| R$ 29.390,92  R$ 29.390,92 8,40%
Geranciamento e Relacionamento em Ambientes Digitais|Média 1| R$ 13.560,00  R$ 13.560,00 3.87%
Reportagem em video (video release) no Brasil Alta 1| R$ 10.786,70 | R$ 10.786,70 3.08%
Elaboragéo de roteiro para videos Baixa 6| R$ 1.180,80 R$ 7.084,80 2,02%
Reportagem em video (video release) no Brasil Baixa 1/ R$ 6.802,77 | R$ 6.802,77 1,94%
Diagramag&o/Editoragio de publicagdes Baixa 1 R$ 12.172,10 R$ 12.172,10 3,48%
Contetdo multimidia para ambiente digitais Média 2| R$ 23.805,14 | R$ 47.610,28 13,60%
Monitoramento e andlise de redes sociais Média 2| R$ 13.071,30 RS 26.142,60 7.47%
Gerenciamento de crise nacional Média 1 R$ 55.698,11 | RS 55.698,11 1591%
Andlise de midia Alta 1| R$ 4701443 | R$ 47.01443 13,43%

Total R$ 345.392,63 98,68%






MANUAL DE CRISE

*Midia em anexo

MANUAL
DE MEDIA

TRAINING




MAPA DE JORNALISTAS

*Midia em anexo

MAPA
D)=

LIDERES
DE
OPINIAO




CONVITE MEDIA TRAINING

*Midia em anexo

To:

Subjact

ENCONTRO
PARAA
REPUTAGAO
DA ANAC

YT T T ——
| R N 4
1 i 1

[
Ll__




CARROSSEL INSTAGRAM
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Em2024,
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de passageiros
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NEWSLETTER
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