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Anál ise  do Contexto  da  organização 
 

Nas  p r ime i ras  décadas  do  sécu lo  XX,  a  p rá t i ca  do  tu r i smo é  

s inôn imo de  a t i v idade  so f i s t i cada  e  luxuosa ,  des t inada  à  uma 

pequena  ca tegor ia  de  v ia jan tes  p r i v i l eg iados ,  com tempo e  

me ios  su f i c ien tes  para  embarcar  em longas  t ravess ias  para  

des t inos  cons iderados  como exó t i cos .   

 

Nesse  per íodo  o  tu r i smo começa a  f l o recer  no  Bras i l  como 

a t i v idade  econômica  o rgan izada .  Surgem os  p r ime i ros  ho té is  

tu r í s t i cos ,  ó rgãos  o f i c ia i s  e  agen tes  de  v iagens .  

 

Na  década de  1960 ,  o  tu r i smo to rna-se  uma rea l idade  no  

Bras i l .  A  rede  de  serv iços  para  o  tu r ismo começa a  se  

es t ru tu ra r ,  sobre tudo  na  cos ta  b ras i le i ra .  Os  tu r i s tas  

es t range i ros  passam a  chegar  em ma io r  número ,  a t ra ídos  pe la  

imagem de  um pa ís  com be las  p ra ias ,  boa  mús ica ,  fu tebo l  

exuberan te  e  sobre tudo  hab i tado  por  um povo  ex t remamente  

recep t i vo .  

 

O  poder  púb l i co  to rna-se  coordenador  de  todas  as  ações  

púb l i cas  e  p r i vadas  que  se  re fe rem ao  tu r i smo.  Em 1966  su rge  

a  Embra tu r ,  tendo  como suas  p r inc ipa is  a t r ibu ições  o rgan iza r ,  

p romover  e  d ivu lgar  as  a t i v idades  l i gadas  ao  tu r i smo,  a lém de  

reg is t ra r  e  f i sca l i za r  as  empresas  do  se to r .  

 

Com a  c r iação  do  Min is té r io  do  Tur i smo em 2003 ,  o  Bras i l  

passa  a  te r ,  pe la  p r ime i ra  vez ,  em sua  h is tó r ia  um min is té r io  

vo l tado  exc lus ivamente  para  a  a t i v idade  tu r ís t i ca .  

 

A  par t i r  de  en tão  a  Embra tu r  passa  por  uma rees t ru tu ração ,  e  

de ixa  de  t raçar  po l í t i cas  púb l i cas  para  o  se to r ,  passando  a  se r  

responsáve l  pe la  p romoção ,  marke t ing  e  apo io  à  
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comerc ia l i zação  dos  p rodu tos ,  se rv iços  e  des t inos  b ras i le i ros  

em todo  o  mundo.  

 

Na  imp lementação  do  novo  mode lo  da  Embra tu r ,  in tens i f i cam-

se  os  focos  no  p lane jamento  es t ra tég ico ,  v iab i l i zação  de  

novas  fo rmas  de  a tuação  no  ex te r io r ,  apo io  à  comerc ia l i zação  

e  marke t ing  do  des t ino  Bras i l .  O  P lano  Aquare la  –  Marke t ing  

Tur ís t i co  In te rnac iona l  do  Bras i l  e  a  Marca  Bras i l  passam a  

nor tear  e  dar  un idade  às  ações  da  Embra tu r .  
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Descr ição do Case 
 

O  P lano  Aquare la  apon ta  Es tados  Un idos ,  Por tuga l ,  

Ing la te r ra ,  A lemanha,  I tá l i a ,  F rança ,  Espanha,  Argen t ina  e  

Ch i le  como pa íses  p r io r i tá r ios  a  se rem t raba lhados  para  a  

p romoção do  Bras i l  como des t ino  tu r ís t i co .  

 

Agênc ias  de  Comun icação  fo ram con t ra tadas  pe la  Embra tu r  

no  in íc io  de  2006  para  a tuar  no  segmento  de  Re lações  

Púb l i cas  e  na  p romoção do  Bras i l  como des t ino  tu r í s t i co  no  

ex te r io r ,  focando  o  t raba lho  espec ia lmente  no  re lac ionamento  

com a  míd ia  es t range i ra .  

 

Desde  en tão ,  es tabe leceu-se  parcer ias  nos  mercados  

cons iderados  p r io r i tá r ios .  Essas  parcer ias  se  deram como 

fo rma de  inc rementa r  a  idea l i zação ,  p romoção e  execução  de  

ações  de  Re lações  Púb l i cas  nesses  pa íses .  Essas  agênc ias  

te r iam como função  p r io r i tá r ia  da r  supor te  às  in i c ia t i vas  da  da  

Embra tu r  no  ex te r io r .  In i c ia lmente ,  as  parce i ras  con t ra tadas  

ag iam sob  demanda.  Depo is ,  po rém,  cons ta tou-se  a  

necess idade  de  f i rmar  uma parcer ia  permanente  para  to rnar  o  

a tend imento  cons tan te  e ,  po r tan to ,  ma is  e fe t i vo .  

 

Em meados  de  2007 ,  começaram a  ser  fo rma l i zados  com as  

agênc ias  in te rnac iona is  os  con t ra tos  de  parcer ia  permanente ,  

que  p ressupunha bas icamente  uma ação  con t ínua  e  mensa l ,  

com os  ob je t i vos  de :  

 

 

•  A tuar  de  mane i ra  imed ia ta  em respos ta  às  even tua is  

c r i ses  nos  mercados .  

•  Mon i to ra r  d ia r iamente  o  no t i c iá r io  em cada  mercado .  
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•  Usar  o  conhec imento  do  mercado  de  cada  pa ís  e  o  

re lac ionamento  com a  míd ia  loca l  o fe recendo  in fo rmação 

ma is  comp le ta .  

•  Co locar  o  Bras i l  na  pau ta  com f reqüênc ia  ma io r ,  com a  

c r iação  de  uma agenda pos i t i va  sobre  o  pa ís  e  sobre  os  

des t inos  tu r ís t i cos  b ras i le i ros .  

•  A tender  às  demandas  rea l i zadas  pe la  míd ia  loca l .  

 

Cada  agênc ia  parce i ra  e laborou  um p lano  de  comun icação  e  

de  ações  es t ra tég icas  de  modo a  gera r  in te resse  da  míd ia  

espon tânea  em re lação  ao  Des t ino  Bras i l ,  com o  

aprove i tamento  de  even tos  temát i cos  ou  de  sa lões  e  fe i ras  

tu r í s t i cas .  

 

O  fechamento  de  con t ra tos  com as  parce i ras  in te rnac iona is  se  

deu  en t re  meados  de  2007  e  fevere i ro  de  2008 ,  quando os  

nove  mercados  p r io r i tá r ios  fo ram preench idos .  Os  con t ra tos  

fo ram f i rmados  com as  segu in tes  agênc ias :  

 

A lemanha –  Og i l vy  PR  

Argen t ina  –  Es túd io  de  Comun icac ión  

Ch i le  –  Es túd io  de  Comun icac ión  

Espanha –  Es túd io  de  Comun icac ión  

Es tados  Un idos  –  Og i l vy  PR 

França  –  GCI  Grey  Group  

Ing la te r ra  –  Og i l vy  PR 

I tá l ia  –  Cohn &  Wol fe  

Por tuga l  –  Og i l vy  PR 

 

Ass im a  Embra tu r  passou  à  dar  con t inu idade  ao  t raba lho  já  

desenvo lv ido  com a  imprensa  es t range i ra ,  mantendo  um bom 

re lac ionamento  com todo  o  mercado  tu r ís t i co  in te rnac iona l ,  

desenvo lvendo  ações  que  permi tem a  d ivu lgação  e  a  

p romoção dos  des t inos  tu r ís t i cos  b ras i le i ros  de  fo rma 
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acer tada ,  bem como re fo rçar  a  aprox imação  en t re  o  Bras i l  e  

esses  pa íses .  

 

 

Planejamento  de  Relações Públ icas  
 

B r ie f ing :  

 

A  á rea  de  re lações  púb l i cas  da  Embra tu r  tem como missão  

conso l ida r  e  amp l ia r  o  conce i to  Bras i l  e  o  tu r i smo b ras i le i ro  

no  ex te r io r .  O  t raba lho  tem como ob je t i vos  cons t ru i r  uma 

re lação  de  p rox im idade  e  c red ib i l i dade  jun to  aos  me ios  de  

comun icação ,  iden t i f i ca r  e  romper  bar re i ras  com fo rmadores  

de  op in ião ,  a r t i cu la r  p resença  con t ínua  na  míd ia ,  po r  me io  de  

ações  de  pos ic ionamento  e  d ivu lgação ,  a lém de  a tuar  como 

fon te  de  in fo rmação  qua l i f i cada .  

 

A  es t ru tu ra  da  á rea  envo lve  a  ge rênc ia  in te rna  e  agênc ias  de  

re lações  púb l i cas  l i c i tadas ,  Máqu ina  da  Not íc ia  e  FSB 

Comun icações ,  bem como seus  parce i ros  no  ex te r io r ,  Og i l vy  

Pub l i c  Re la t ions  Wor ldw id  (a tendendo  Es tados  Un idos ,  

Por tuga l ,  A lemanha e  Re ino  Un ido) ,  Es tud io  de  Comun icac ión  

(na  Argen t ina ,  Ch i le  e  Espanha)  e  GCI  Group  ( I tá l i a  e  

F rança) .  

 

A  p ropos ta  de  comun icação  v ia  parcer ia  permanente  va i  de  

encon t ro  exa tamente  no  sen t ido  de  con t inuar  à  p romover  os  

des t inos  tu r í s t i cos  que  fo ram des ignados  pe lo  P lano  Aquare la ,  

po r  me io  do  desenvo lv imento  de  ações  con t ínuas  de  

comun icação  de  todas  as  a t i v idades  da  Embra tu r ,  i nc lus ive  as  

desenvo lv idas  no  mercado ;  p ropor  a t i v idades  que  chamem a  

a tenção  do  púb l i co  f i na l  e  dos  jo rna l i s tas  es t ra tég icos  para  o  

des t ino  Bras i l  e  fazer  com que  o  Bras i l  con t inue  a  merecer  a  

p re fe rênc ia  dos  tu r i s tas  nesses  pa íses .  
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Ob je t i vos :  

 

A  e fe t i vação  de  con t ra tos  permanentes  com as  parce i ras  

in te rnac iona is  v i sa  espec ia lmente  o t im izar  as  ações  de  

re lac ionamento  com a  míd ia  e  de  Re lações  Púb l i cas  nos  

mercados  p r io r i tá r ios  e  aprove i ta r  as  boas  opor tun idades  e  

even tos  púb l i cos  para :  

 

•  P romover  o  Bras i l  como des t ino  tu r í s t i co  de  acordo  com 

as  es t ra tég ias  t raçadas  pe lo  P lano  Aquare la ,  

d i fe renc iando-se  dos  ve lhos  es te reó t ipos  em que  o  pa ís  

su rge  como te r ra  do  carnava l ,  da  p ra ia  e  do  fu tebo l .  

 

•  Apresen ta r  aos  res iden tes  e  v i s i tan tes  a  d ive rs idade  

cu l tu ra l  e  na tu ra l  p resen tes  no  Bras i l .   

 

•  Re fo rçar  a  imagem do  Bras i l   como a  de  um des t ino  

moderno ,  so f i s t i cado ,  t rop ica l ,  hosp i ta le i ro  e  seguro  que  

o fe rece  a lgo  ma is  para  os  tu r i s tas ;   

 

•  C r ia r  cober tu ra  pos i t i va  da  míd ia  sobre  os  p r inc ipa is  

des t inos  b ras i le i ros ,  cu l tu ra ,  a tmos fe ra ,  e tc ;  

 

•  Es tabe lecer ,  numa re lação  de  p rox im idade ,  uma pon te  

e f i caz  en t re  a  Embra tu r  e  os  me ios  de  comun icação  

soc ia l ;   

 

•  Gerar  consc iênc ia  do  consumidor  e  c r ia r  uma conexão  

emoc iona l  en t re  os  tu r i s tas  es t range i ros  e  o  Bras i l ,  pa ra  

aumenta r  o  número  de  v is i tan tes ;   
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•  Cr ia r  uma imagem c red íve l  e  med iá t i ca  da  Embra tu r  e ,  

conseqüentemente ,  dos  seus  responsáve is ;   

 

•  Inc rementa r  a  no to r iedade  da  marca  Bras i l ;   

 

•  Aumenta r  a  v i s ib i l i dade  do  Bras i l  como des t ino  tu r í s t i co  

de  p r ime i ra  c lasse  mund ia l .  

 

 

Púb l i cos -A lvos :  

 

-  Med ia  

-  Key  Op in ion  Leaders  

-  Op in ion  Leaders  e  Makers  

-  Tur i s tas  es t range i ros  

-  Ce lebr idades  in te rnac iona is  

-  Parce i ros  de  negóc ios  

-  Consumidores  

-  Púb l i co  em gera l  

 

Es t ra tég ias  de  Re lações  Púb l i cas :  

 

A  es t ra tég ia  cen t ra l  é  desenvo lve r  po l í t i ca  permanente  de  

p rograma de  re lações  púb l i cas  jun to  aos  d i fe ren tes  púb l i cos  

es t ra tég icos ,  com espec ia l  en foque  no  con ta to  com os  

p r inc ipa is  ve ícu los  in te rnac iona is ,  pa ra  envo lve r  a  op in ião  

púb l i ca  e  aumenta r  conhec imento  e  in te resse  sobre  o  Bras i l  e ,  

po r  consegu in te ,  fo r ta lecer  cober tu ra  sobre  os  p r inc ipa is  

des t inos  nac iona is .  

 

Ass im segue :  
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 Comun icar  e fe t i vamente ,  jun to  aos  d i fe ren tes  púb l i cos  

es t ra tég icos  as  p r inc ipa is  mensagens-chave  e  o  

pos ic ionamento  d is t in to  do  des t ino  Bras i l  

 

 Cons t ru i r  um re lac ionamento  p róx imo en t re  os  

responsáve is  da  Embra tu r ,  en t idades  do  se to r ,  púb l i co  

f ina l  e  ó rgãos  de  comun icação  soc ia l  de  modo a  

po tenc ia l i za r  a  pub l i cação  cons tan te  e  sus ten tada  de  

no t íc ias   

 

 Focar  nos  5  segmentos  de l ineados  pe lo  P lano  Aquare la :  

 

1 .  So l  e  Pra ia  

2 .  Eco tu r i smo 

3 .  Tur i smo Cu l tu ra l  

4 .  Tur i smo de  Espor tes  

5 .  Negóc ios  e  Even tos  

 

 

 Focar  na  míd ia  espec ia l i zada  e  nos  p r inc ipa is  jo rna is  do  

pa ís  

 

 P rov idenc ia r  com a  míd ia  do  pa ís  a  opor tun idade  de  

conhecer  os  p r inc ipa is  por ta -vozes  do  tu r i smo b ras i le i ro  

 

 Conhecer  o  func ionamento  da  mente  do  tu r i s ta  e  cada  

pa ís  

 

 Aconse lhar  em todas  as  ve r ten tes  da  comun icação  

d i r ig ida  a  púb l i cos  es t ra tég icos  

 

 Conceber  um p lano  de  comun icação  de  acordo  com as  

carac te r ís t i cas  do  mercado  e  as  necess idades  da  

Embra tu r  
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 Con t ro la r  de  fo rma con t ínua  os  resu l tados  ob t idos  

 

 

Ações :  

 

A  Embra tu r  por  me io  de  suas  parce i ras ,  vêm desenvo lvendo  

um t raba lho  permanente  de  par t i c ipação  em even tos  

p romoc iona is  que  u t i l i zem abordagens  a  f im de  gera r  

mu l t ip l i cação  das  ações  com míd ia  espon tânea ,  o r ien tada  

para  os  tu r i s tas ,  púb l i co  loca l  e  imprensa  qua l i f i cados  para  o  

Bras i l .  

 

En t re  esses  even tos ,  des tacam-se ,  recen temente :  

 

•  Fes t i va l  B ras i le i ro  de  C inema de  Buenos  A i res  

•  Fes t i va l  B ras i le i ro  de  C inema de  Madr i  

•  Fes t i va l  B ras i le i ro  de  C inema de  Mi lão  

•  Fes t i va l  B ras i le i ro  de  C inema de  Roma 

•  Fes t i va l  B ras i le i ro  de  C inema em Nova  York  

•  Rock  in  R io  Madr i  

•  Rock  in  R io  L isboa  

•  Fes t i va l  dos  50  anos  de  Bossa  Nova  em Londres  

 

 

As  agênc ias  parce i ras  também t i ve ram ação  de te rminan te  em 

2008  para  m in im izar  os  e fe i tos  nega t i vos  p rovocados  pe los  

fa tos  e  pe lo  no t i c iá r io  gerados  em pe lo  menos  t rês  ep isód ios  

de  g rande  re levânc ia :  

 

 Febre  amare la   

 Cr i se  na  im ig ração  en t re  Espanha e  Bras i l  

 Dengue 
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Out ras  ações   

 

−  Apo io  à  o rgan ização  de  p ress  t r ips ,  apon tando  os  me lhores  

ve ícu los  e  po tenc ia l i zando  a  v iagem,  amp l iando  as  chances  

de  pub l i cação  das  maté r ias .  

−  A tuar  na  d ivu lgação  do  ca lendár io  dos  Escr i tó r ios  

Bras i le i ros  de  Tur i smo no  Ex te r io r  a t ravés  da  d is t r ibu ição  

de  re leases .  

−  A tend imento  permanente  às  demandas  da  imprensa  sobre  o  

Bras i l  e  seus  des t inos  tu r ís t i cos .  

−  Gerenc ia r  c r i ses  de  imagem em função  de  no t i c iá r io  

nega t i vo  sobre  o  pa ís .  

−  A tender  a  imprensa  em even tos  em que  fo i  e fe t i va  a  

par t i c ipação  da  Embra tu r ,  se jam com temát i ca  tu r í s t i ca ,  

como sa lões  e  fe i ras ,  ou  de  ou t ra  na tu reza ,  como even tos  

cu l tu ra is .  

−  Pau ta r  temas  de  in te resse  do  mercado  para  gera r  re leases  

espec í f i cos  de  in te resse  do  mercado .  

−  D ivu lgar  números  e  acon tec imentos  de  re levânc ia  para  o  

tu r i smo no  Bras i l ,  que  poder iam passar  desaperceb idos  

pe los  ou t ros  mercados .  

−  A tender  e  o rgan iza r  even tos ,  como en t rev is tas  co le t i vas ,  de  

au to r idades  b ras i le i ras  l i gadas  ao  Min is té r io  do  Tur i smo e  à  

Embra tu r .  

−  C l ipp ing  in te rnac iona l  pe r iód ico .  

−  Organ ização  de  med ia  tou r ,  pa ra  conqu is ta r  de  modo 

pos i t i vo  os  jo rna l i s tas /ed i to res  dos  p r inc ipa is  g rupos  de  

med ia  in te rnac iona is ,  fomenta r  a  boa  re lação  e  

conseqüentemente  p romover  o  des t ino  Bras i l  
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Metodologia  de  Aval iação 
 

É  fe i to  um mon i to ramento  e  uma ava l iação  mensa l  sobre  as  

maté r ias  que  saem no  c l ipp ing  in te rnac iona l  dos  mercados  

p r io r i tá r ios ,  tan to  das  maté r ias  emp lacadas  como das  

maté r ias  espon tâneas .   

 

 

Resul tados 
 

Com a  ação  das  parce i ras  permanentes ,  houve  um inc remento  

e fe t i vo  das  re lações  com a  míd ia  em even tos  in te rnac iona is ,  

a lém de  p romoção de  en t rev is tas  co le t i vas  de  por ta -vozes  da  

Embra tu r  an tes  e  duran te  as  fe i ras  in te rnac iona is  de  tu r i smo.  

 

Também fo i  n í t i da  a  amp l iação  do  vo lume de  jo rna l i s tas  e  

ve ícu los  conv idados  a  par t i c i pa r  das  p ress  t r i ps  p romov idas  

no  p r ime i ro  semest re  de  2008 ,  se  comparado  ao  ano  an te r io r .  

Foram rea l i zadas  ma is  de  50  p ress  t r ips ,  con temp lando  ma is  

de  100  ve ícu los .  Boa  par te  desse  aumento  se  deu  g raças  às  

fac i l i dades  de  conv idar  me ios  de  comun icação  desses  

mercados  pe las  agênc ias  parce i ras .  

 

De  agos to  de  2007  a  agos to  de  2008  t i vemos  ma is  de  150  

maté r ias  se lec ionadas  em jo rna is ,  rev is tas ,  s i tes  de  no t íc ias  e  

emissora  de  te lev isão  emp lacadas ,  f ru to  de  ações  rea l i zadas  

em d ive rsos  even tos ,  a  saber :  fe i ras  in te rnac iona is ,  med ia  

tou r ,  p ress  t r i ps ,  Rock  in  R io ,  Fes t i va is  de  C inema,  en t re  

ou t ros .  Pode  se  d ize r  que   ma is  de  300  jo rna l i s tas  

es t range i ros  fo ram a tend idos ,  recebendo in fo rmações  e  

cen tenas  fo ram a t ing idos  por  d ivu lgação  de  re leases .  

 

Podemos  a f i rmar  que  45% das  maté r ias  ob t idas  em jo rna is ,  

rev is tas  e  s i tes  fo ram conqu is tadas  em espaços  de  des taque  
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dos  ve ícu los .  E  que  a  p romoção da  imagem tu r ís t i ca  do  Bras i l  

no  ex te r io r  fo i  tema p r inc ipa l  em pe lo  menos  65% das  

maté r ias .  

 

A  es t imat i va  é  de  que  mi lha res  de  le i to res  em po tenc ia l  

tenham s ido  a lcançados  com as  maté r ias  conqu is tadas  em 

jo rna is  e  rev is tas .  Lembrando  que  o  espaço  ed i to r ia l  tem ma is  

c red ib i l i dade  que  o  pub l i c i tá r io .   

 

 
 
 
 
 
 


