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Programas sob a responsabilidade da unidade 

 

1 Relação dos Programas 
 

Programa 1163 ï Brasil: Destino Turístico Internacional  

Tipo de Programa Finalístico 

Objetivo Geral 
Aumentar o fluxo de turistas estrangeiros, o gasto médio e o tempo 

médio de permanência no país. 

Objetivos Específicos 

Formular, implementar e executar as ações de promoção comercial dos 

produtos, serviços e destinos turísticos brasileiros no exterior, visando 

ampliar a chegada de turistas estrangeiros, assim como, o tempo de 

permanência e o ingresso de divisas dos mesmos no território nacional, 

com a finalidade de ampliar o mercado de consumo e, 

conseqüentemente, a produção e a aquisição de bens e serviços gerados 

no país, impactando, positivamente, o volume de emprego e renda no 

Brasil. 

Gerente do Programa Jeanine Pires 

Responsável pelo 

Programa no âmbito 

da UJ 

Walter Luiz de Carvalho Ferreira 

Indicadores ou 

Parâmetros Utilizados 

Os Resultados da Conta Turismo do Banco Central do Brasil; 

O Controle de Entrada de Turistas Estrangeiros feito pelo 

Departamento de Polícia Federal; 

O Controle de Desembarques de Passageiros de Vôos Internacionais 

efetuado pela INFRAERO ï Empresa Brasileira de Infra-estrutura 

Aeroportuária; e 

As Pesquisas Do Ministério do Turismo. 

Público-alvo Turistas estrangeiros ï atual e potencial, trade turístico e a mídia. 

 

O papel da EMBRATUR, como já mencionado, é a promoção, marketing e apoio à 

comercialização dos produtos, serviços e destinos turísticos brasileiros no exterior. 

Neste contexto, as ações finalísticas que dizem respeito estrito ao cumprimento deste 

papel institucional são: 

 

¶ 8224 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização no Mercado Europeu; 

¶ 8228 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização no Mercado Norte 

Americano; 

¶ 8230 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização no Mercado Latino 

Americano; 

¶ 8232 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização em Outros Mercados. 

¶ 8944 ï Cooperação para Promoção Turística 



Metas do PPA (previsão) 

Código Título 2009 

8224 
Promoção, Marketing e Apoio à 

Comercialização no Mercado Europeu 

Financeiro R$ 
38.168.762,00 

(lei+crédito) 

Divisa gerada 

(US$ milhão) 
2.796 

8228 
Promoção, Marketing e Apoio à 

Comercialização no Mercado Norte Americano 

Financeiro R$ 
13.501.033,00 

(lei+crédito) 

Divisa gerada 

(US$ milhão) 
1.390 

8230 

Promoção, Marketing e Apoio à 

Comercialização no Mercado Latino 

Americano 

Financeiro R$ 
8.534.336,00 

(lei+crédito) 

Divisa gerada 

(US$ milhão) 
1.610 

8232 
Promoção, Marketing e Apoio à 

Comercialização em Outros Mercados 

Financeiro R$ 
18.948.673,00 

(lei+crédito) 

Divisa gerada 

(US$ milhão) 
640 

8944 Cooperação para Promoção Turística Financeiro R$  1.500.000,00                          

(lei +crédito) 

Evento realizado 

(unidade) 

20 

 

O Departamento de Administração e Finanças da EMBRATUR tem como foco o 

planejamento, coordenação, controle, supervisão e execução das atividades essenciais 

de suporte às ações finalísticas do Programa 1163, Brasil: Destino Turístico 

Internacional.  As ações de suporte são: 

 

¶ 2272 ï Gestão e Administração do Programa 

¶ 2272 ï Gestão e Administração do Programa (Pagamento de Pessoal Ativo) 

¶ 4572 ï Capacitação de Servidores Públicos 

¶ 2012 ï Auxílio Alimentação aos Servidores e Empregados 

¶ 2011 ï Auxílio Transporte aos Servidores e Empregados 

¶ 2010 ï Assistência Pré-escolar aos Dependentes dos Servidores e Empregados 

¶ 2004 ï Assistência Médica e Odontológica aos Servidores, Empregados e seus 

Dependentes 

¶ 0181 ï Pagamento de Aposentadorias e Pensões ï Servidores Civis 

¶ 0005 ï Cumprimento de Sentença Judicial Transitada e Julgada 

¶ 09HB ï Contribuição da União e suas Autarquias e Fundações para o Custeio do 

Regime de Previdência dos Servidores Públicos Federais. 

 



2 Principais Ações do programa 

 

2.1 ï Ação 8224 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização no 

Mercado Europeu 
 

Tipo de ação Atividade 

Finalidade 

Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentas de 

divulgação da imagem do turismo brasileiro no principal mercado 

emissor de turistas para o país. 

Descrição 

O Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional recomenda 

um rol de ações integradas para cada mercado emissor de turistas 

para o país e não mais a atuação por ações de estanques e 

desconectadas da estratégia global. Devemos atuar em toda a cadeia 

produtiva do turismo, na mídia geral e na especializada, sem 

esquecer do público final. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 

Marcelo Pedroso / José Luiz Viana da Cunha / Walter Nunes de 

Vasconcelos Junior / Luiz Silveira Rangel  

Unidades executoras EMBRATUR 

 

Em 2009, foi destinada a realização desta ação o valor total de R$ 38.168.762,00, para 

realização das ações no mercado Europeu, através da contratação de serviços 

especializados e de parcerias com os setores públicos e privados. 

 

 

01 ï Diretoria de Mercados Internacionais - Escritórios Brasileiros de Turismo 

Tipo da ação Ação Orçamentária 

Finalidade Os Escritórios Brasileiros de Turismo no Exterior - EBTs - são 

unidades avançadas de promoção, marketing e apoio à 

comercialização dos destinos, produtos e serviços turísticos 

brasileiros no mercado internacional. Significam a conexão mais 

próxima com os mercados-alvo da promoção do Brasil e por isso 

podem ser considerados como o núcleo de centralização das ações 

promocionais da EMBRATUR e relacionamento com o mercado 

internacional. Eles têm como principal função promover e divulgar 

o turismo brasileiro nestes mercados, oferecendo alternativas que 

possam contribuir para a consolidação da imagem do país como um 

destino turístico atraente e competitivo. O modelo de trabalho deles 

é dar mais ênfase nas operadoras e agências de viagens desses 

mercados cumprindo uma agenda de visitas ao trade dos mercados 

de atuação, bem como buscar informações sobre a concorrência e 

oportunidades de negócios para o Brasil. Os maiores objetivos são 

diversificar os produtos turísticos brasileiros comercializados no 

exterior, ampliar a rede de distribuição desses produtos e, 

principalmente, ter informações qualificadas sobre os atores do 



trade internacional, bem como subsídios para definir políticas de 

inteligência comercial. 

Descrição As atividades dos Escritórios Brasileiros de Turismo consistem, 

dentre outras, em:  

¶ Estabelecimento de contatos com operadoras de turismo dos 

mercados de atuação, levando informações qualificadas acerca 

do Brasil no que diz respeito aos seus destinos, produtos e 

serviços turísticos com objetivo de fazer com que as mesmas 

insiram o Brasil em seus catálogos, passando a comercializá-lo; 

¶ Manutenção de estreito relacionamento com operadoras de 

turismo que já oferecem o Brasil em seus catálogos, a fim de 

que as mesmas ampliem a oferta de destinos Brasileiros 

comercializados; 

¶ Levar informações qualificadas sobre o Brasil a agentes de 

viagem por meio da realização de treinamentos presenciais ou 

apresentações do destino; 

¶ Apoiar a divulgação e estimular as inscrições de agentes de 

viagens no programa de treinamento on-line da EMBRATUR; 

¶ Apoio a realização dos Seminários Brasil Sensacional 

(workshops) levando informações qualificadas sobre o Brasil 

aos agentes de viagem e promovendo o apoio à comercialização 

aos agentes econômicos do turismo brasileiro e locais com a 

realização de rodadas de negócios;  

¶ Apoiar intensamente e estimular a inscrição de profissionais dos 

mercados de atuação e acompanhando grupos em suas visitas ao 

Brasil; 

¶ Participação em Feiras do Calendário de Promoção Comercial; 

¶ Apoio a eventos de promoção do Brasil e outras ações 

estratégicas que aconteçam nos mercados de atuação realizados 

por instituições parceiras como Embaixadas, Secretarias de 

Turismo, Operadoras de Turismo, entre outras; 

¶ Apoio à realização de eventos de apresentação de destinos 

específicos; 

¶ Realização, apoio e participação em roadshows, com objetivo 

de realizar apresentações do Brasil em diversas cidades dos 

países de atuação, seguidas ou não de rodadas de negócios. 



Unidade Responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador Nacional 

da ação 

José Luiz Viana da Cunha 

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais  

 

a) Principais Resultados: 

 

Os Escritórios Brasileiros de Turismo estão alocados nos principais mercados emissores 

de turistas ao Brasil, justificando, assim, a adequação dos gastos da EMBRATUR por 

mercado. 

 

Visando otimizar a ação de promoção do destino Brasil, foi enviado para cada ação 

brindes e materiais promocionais produzidos pelo departamento de marketing da 

EMBRATUR. Foram realizadas 565 requisições de envio de material no ano de 2009 

para o mercado europeu. 

 

O contrato firmado com a empresa Mark Up prevê uma equipe dedicada exclusivamente 

ao funcionamento dos Escritórios Brasileiros de Turismo, que em 2009 foi composta 

por: 

¶ 1 Gerente de Conta; 

¶ 1 Analista de pesquisas; 

¶ 1 Analista Administrativo; 

¶ 1 Controller Financeiro; 

¶ 2 Estagiários de pesquisa; 

¶ 3 Assistentes de mercado; 

¶ 10 Estagiários de mercado; 

¶ 10 Consultores Internacionais (Os consultores internacionais são profissionais 

contratados levando-se em conta a experiência profissional e com o mercado. A 

atividade dos consultores é focada na parceria e no relacionamento com os 

principais agentes econômicos responsáveis pelo turismo emissivo em cada país, 

dentre eles operadores e agentes de viagens, companhias aéreas, formadores de 

opinião e entidades de classe.) 

 

Os resultados das atividades dos EBT´s são os seguintes: 

 

1) Empresas que migraram para o TBI até 31 de dezembro: 



 
 

Mercados 2008 2009 % 

Alemanha 803 222 -72% 

Espanha 887 223 -75% 

França 849 280 -67% 

Itália 736 228 -69% 

Portugal 664 181 -73% 

Reino Unido 948 263 -72% 

Total 4.887 1.397 -71% 
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2) Novas operadoras comercializando Brasil: 

 
 

Mercados 2008 2009 % 

Alemanha 3 7 133% 

Espanha 3 4 33% 

França 7 2 -71% 

Itália 4 3 -25% 

Portugal 0 2 200% 

Reino Unido 5 6 20% 

Total 22 24 9% 

 

3) Operadoras que ampliaram a oferta de destinos Brasileiros: 

 
 

Mercados 2008 2009 % 

Alemanha 5 14 180% 

Espanha 3 10 233% 

França 5 1 -80% 

Itália 11 9 -18% 

Portugal 2 1 -50% 

Reino Unido 15 14 -7% 

Total 41 49 20% 
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4) Número de agentes de viagens participantes em treinamentos presenciais: 

 
 

Países 2008 2009 % 

Alemanha 2.315 1.954 -16% 

Espanha 780 669 -14% 

França 867 1.128 30,10% 

Itália 1.276 1.260 -1% 

Portugal 3.020 3.300 9,27% 

Reino Unido 616 2.292 272,08% 

Total 8.874 10.603 19,48% 

 

5) Participação em Feiras do Calendário de Promoção Comercial: 

 
 

Mercados 2008 2009 % 

Alemanha 9 6 -33% 

Espanha 5 2 -60% 

França 7 1 -86% 

Itália 5 2 -60% 

Portugal 4 2 -50% 

Reino Unido 7 4 -43% 

Total 37 17 -54% 
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6) Apoio a eventos de promoção do Brasil, apresentação de destinos específicos e 

outras ações estratégicas: 

 
 

Mercados 2008 2009 % 

Alemanha 18 22 22% 

Espanha 24 12 -50% 

França 9 11 22% 

Itália 17 16 -6% 

Portugal 22 21 -5% 

Reino Unido 17 19 12% 

Total 107 101 -6% 

 

Aferição de Resultados 

 

01 - Utilidade:  

Apresentamos acima os verificadores referentes ao número de empresas que foram 

migradas para o TBI (Trade Business Intelligence), operadoras que passaram a 

comercializar o destino Brasil, empresas que ampliaram a oferta de Brasil, quantidade 

de agentes de viagem participando de treinamento presencial, participação em feiras do 

calendário de promoção comercial com comparativo. 

 

02 - Tipo:  

Eficácia: Foi utilizada aferição através do número de ações realizadas no ano de 2009 e 

comparado ao número de 2008. Desta forma é possível mensurar a evolução ou o 

decréscimo no número de ações dos Escritórios. 

 

03 - Fórmula de cálculo 

Ação = 1 

 

04 - Método de aferição 

A aferição das ações foi feita através de relatórios e fotos do consultor durante a ação. 

 

05 - Área responsável pelo cálculo e/ou medição 

O cálculo e medição dos indicadores são feitos pela Diretoria de Mercados 

Internacionais ï DMINT da EMBRATUR. 
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06 - Resultado do indicador no exercício 

Os indicadores estão apresentados acima. 

 

07 - Descrição das disfunções estruturais ou situacionais que impactaram o 

resultado obtido neste indicador 

Não houve disfunções estruturais e/ou situacionais que impactaram nos resultados. 

 

08 - Descrição das principais medidas implementadas e/ou a implementar para 

tratar as causas de insucesso neste indicador e quem são os responsáveis. 
Não houve insucesso nessa ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Para a manutenção dos EBTs, foi dada continuidade à parceria com a empresa Mark Up 

ï Participações e Promoções Ltda., por meio de contrato de serviços. 

 

O sistema de trabalho dos escritórios está baseado no conceito de Trade Business 

Intelligence, uma experiência inovadora e inédita no modelo de promoção turística 

internacional de países permitindo maior agilidade e otimização da agenda de trabalho 

desses profissionais. A EMBRATUR deu início ao programa de EBTs desde janeiro de 

2004, de lá pra cá, os escritórios, através destes profissionais, conquistaram a confiança 

tanto do mercado em que atuam, quanto dos órgãos oficiais e empresas brasileiras do 

setor. Prova disso e que, após a instalação dos escritórios várias operadoras dos 

mercados em questão passaram a incluir destinos brasileiros em seus catálogos. E 

representantes institucionais de destinos turísticos de todas as regiões brasileiras já 

realizaram e permanecem realizando ações de promoção naqueles países, com o apoio 

dos EBTs.  

 

 

02 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Participação Nas Feiras De Turismo 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Promover o produto turístico brasileiro, por meio da representação 

da cadeia produtiva do turismo nas principais feiras de turismo da 

Europa, incentivando a geração de negócios com os segmentos 

internacionais importantes no processo de comercialização do 

destino Brasil. 

Descrição 
Coordenar e organizar as empresas e representantes dos destinos 

turísticos nacionais nos estandes do Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 



a) Principais Resultados: 

 
Resumo geral das ações executadas no exercício de 2009, para o mercado 
EUROPEU 

EVENTO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS M² 
Co-

Expositores 

REISELIV 8-jan 11-jan Oslo Noruega 42  

VAKANTIEBEURS 13-jan 18-jan Utrech Holanda 100 06 mesas 

06 módulos 

BTL 21-jan 25-jan Lisboa Portugal 567 24 mesas 

24 módulos 

FITUR 28-jan 1-fev Madri Espanha 844,90 41 mesas 

25 módulos 

DESTINATIONS 5-fev 8-fev Londres Reino Unido 51 04 módulos 

BIT 19-fev 22-fev Milão Itália 306 20 mesas 

14 módulos 

CONFEX 24-fev 26-fev Londres Reino Unido 24  

ITB 11-mar 15-mar Berlim Alemanha 850,40 44 mesas 

20 módulos 

TUR 19-mar 22-mar Gotemburgo Suécia 105 07 mesas 

03 módulos 

MUNDO ABREU 4-abr 5-abr Lisboa Portugal 24  

EMIRATES 

HOLIDAY  

1-mai 3-mai Dubai Emirados Árabes 24  

IMEX 26-mai 28-mai Frankfurt Alemanha 305,25 16 mesas 

10 módulos 

SIL 17-set 20-set Lisboa Portugal 108  

TOP RESA 22-set 25-set Paris França 182 14 mesas 

06 módulos 

LEISURE 22-set 25-set Moscou Russia 100 09 mesas 

03 módulos 

TTG 16-out 18-out Rimini Itália 96 06 mesas 

06 módulos 

ITB Ásia 21-out 23-out Cingapura Cingapura 27 *  

OPP 22-out 24-out Londres Reino Unido 72  

BMP 27-out 1-nov Barcelona Espanha 87,50  

WTM 9-nov 12-nov Londres Reino Unido 762,40 38 mesas 

15 módulos 

IGTM 16-nov 19-nov Malaga Espanha 32  

SOCCEREX 28-nov 02-dez Johanesb. África do Sul 36  

EIBTM 1-dez 3-dez Barcelona Espanha 216 15 mesas 

06 módulos 

SALÃO NAUTICO 4-dez 13-dez Paris França 87  

ILTM  7-dez 10-dez Cannes França 50 07 módulos 

*A Embratur ficou responsável pelo pagamento de 9m², a Argentina por 9m² e a 
organizadora concedeu a gratuidade para a área correspondente a 9m². 

 

Metas Estabelecidas: participação em 25 eventos 
Metas Alcançadas: 100% 

 



A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 



c) Contratações e Parcerias: 
 
Este Instituto e a Confederação Brasileira de Convention & Vistors Bureaux celebraram 
convênio com o objetivo de atender as exigências básicas de apoio logístico e 
operacional da participação da EMBRATUR nas feiras de turismo internacionais. 
 
Essa parceria teve início por meio de convênio, formalizado no primeiro semestre de 
2009 com vigência inicial de seis meses tendo sido posteriormente renovado até 
dezembro, no qual foram repassados recursos financeiros à CBC&VB para viabilizar as 
ações facilitadoras de articulação com o mercado, possibilitando a melhor 
representatividade do empresariado da cadeia produtiva do turismo brasileiro, no 
contexto do Programa de Promoção Comercial conduzido pela EMBRATUR. 
 
Cabe reiterar que não obstante a importância institucional da EMBRATUR perante o 
empresariado, tanto nacional como internacionalmente, o papel assumido pela 
CBC&VB no tocante a interlocução com o segmento turístico foi relevante para 
imprimir um ritmo mais ágil e eficaz da logística de organização e efetivação do 
cooperado em cada feira integrante da agenda comercial. A rede de relacionamento da 
Confederação envolve mais de 108 destinos, através dos Conventions Bureaux de todo 
o Brasil, englobando nesse segmento mais de 1.418 meios de hospedagem, 679 
empresas organizadoras e/ou realizadoras de eventos, 445 operadoras e/ou agencias de 
viagem, entre outros. 

 
A consonância do projeto de feiras com a promoção do destino Brasil, portanto, são 
processos que interagem e perpassam conceitos de qualidade e profissionalismo. Prova 
disso, é a aferição das pesquisas de satisfação das empresas que ao longo de 2009 
participaram como co-expositor.  
 
Essas pesquisas são aplicadas junto aos expositores brasileiros ao final de cada 
participação e as duas questões abaixo avaliam o índice de satisfação no atendimento 
para inscrição e as informações de conteúdo. 
 

PERGUNTA ÓTIMO BOM REGULAR 
RUI
M 

Qual sua opinião sobre a funcionalidade 
(facilidade de acesso) do site 
www.cbcvb.org.br 

60%  20%  20%   

     
Sobre o conteúdo de informações: 60%  40%    

 
Em conformidade à lei Federal n° 8.666 de 21 de junho de 1993 e eventuais alterações 
posteriores, em março de 2008 foi celebrado o contrato n° 10/2008 entre este Instituto e 
Evidencia Display, o qual se manteve com a celebração do segundo termo aditivo, em 
março de 2009 com vigência até março de 2010, tendo como objeto a prestação de 
serviços de montagem de estandes, participação e atendimento em eventos e feiras 
promocionais de turismo e de negócios no exterior, constantes da Agenda de Promoção 
Comercial 2009.  
 
Considerando a representatividade desta Autarquia como entidade de promoção do 
destino Brasil no exterior, que tradicional e historicamente, conduz a participação do 
setor nos eventos/feiras internacionais apoiando à comercialização dos produtos e 
destinos turísticos do país, a EMBRATUR recebeu demanda do Ministério do Turismo, 
por meio Departamento de Financiamento e Promoção de Investimentos - DFPIT 



solicitando a incorporação e operacionalização das feiras integrantes do Calendário de 
Promoção daquele Departamento. Tal providência visou apoiar o Macro-programa 
Fomento à Iniciativa Privada, do Plano Nacional do Turismo, voltado às ações de 
promoção de investimentos nacionais e internacionais, além de incentivos à oferta de 
instrumentos de crédito e financiamento.  
 



03 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Organização em Workshops, Roadshows e 

Apoio de Eventos a Parceiros 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Promover o produto turístico brasileiro, por meio da representação 

da cadeia produtiva do turismo na Europa, incentivando a geração 

de negócios com os segmentos internacionais importantes no 

processo de comercialização do destino Brasil. Trata-se de uma 

ferramenta de promoção mais específica, que proporciona um 

contato mais personalizado junto ao trade. 

Descrição 

Realização de encontros de negócios entre o trade e co-expositores, 

com o objetivo de promover novos negócios. O evento se encerra 

com apresentações típicas de nossa cultura e da gastronomia e com a 

distribuição de material promocional e brindes do Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 
 

Resumo geral das ações executadas no exercício de 2009, para o mercado 
EUROPEU 

EVENTO AÇÃO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS 

Workshop Pré-BTL Workshop 19-jan 19-jan Porto Portugal 

Workshop Pré-BTL Workshop 20-jan 20-jan Lisboa Portugal 

Workshop Pré-FITUR Workshop 26-jan 26-jan Madri Espanha 

Evento Especialistas Workshop 29-set 29-set Lisboa Portugal 

3º Workshop do Brasil em 
Dublin 

Workshop 5-nov 5-nov Dublin/Irlanda Reino Unido 

      

EVENTO AÇÃO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS 

4º Roadshow do Brasil no 
Reino Unido 

Roadshow 12-mai 14-mai 
Londres, 
Birmningham e 
Newcastle 

Reino Unido 

5º Roadshow do Brasil no 
Reino Unido 

Roadshow 21-jul 23-jul 
21 Londres  
22 Manchester  
23 Edinburgh  

Reino Unido 

3º Roadshow do Brasil na 
França 

Roadshow 28-set 30-set 
Lyon (28) 
Nice (29) 
Marseille (30) 

França 

2º Roadshow do Brasil na 
Dinamarca 

Roadshow 29-set 29-set Copenhagen Dinamarca 

2º Roadshow do Brasil na 
Bélgica 

Roadshow 6-out 6-out Bruxelas Bélgica 

2º Roadshow do Brasil na 
Holanda 

Roadshow 7-out 7-out  Rotterdam Holanda 

2º Roadshow do Brasil na 
Escandinávia (Noruega) 

Roadshow 16-nov 16-nov Oslo Noruega 



2º Roadshow do Brasil na 
Escandinávia 

Roadshow 17-nov 17-nov Estocolmo Suécia 

2º Roadshow do Brasil na 
Escandinávia 

Roadshow 18-nov 18-nov Helsink Finlândia 

 

COTAS DE PARTICIPAÇÃO  

EVENTO AÇÃO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS 

Roadshow em parceria 
com a operadora 
Marsans 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

10 jan 23 fev 
Paris, Lion, Marseille, 
Lille, Strasbourg, 
Bordeaux, Nice 

França 

Infotage (Operadora 
Schulz)  

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

15 jan 16 jan Dresden Alemanha 

Workshop Adutei ï 
MICE 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

22 jan 22 jan Milão Itália 

Global Rock Art 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

5 mar 7 mar Mação Portugal 

8º Roadshow do Brasil 
na Itália TTG 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

27 abr 29 abr 
Torino, Gênova e 
Novara 

Itália 

Roadshow Mundo VIP 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

27 abr 30 abr 

Porto 
Coimbra 
Albufeira   
Funchal 

Portugal 

Kirunna 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 4 mai 8 mai 

4 Madri 
5 Barcelona   
6 Bilbao   
7 Vanlencia  
8 La Coruña 

Espanha 

Terres de Someriures 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

5 mai 5 mai Barcelona Espanha 

Workshop LATA 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

11 mai 11 mai Londres 
Reino 
Unido 

Viva Tours 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

19 mai 27 mai 
19 Alicante 
27 Málaga 
02/06 Salamanca 

Espanha 

CIETT ANNUAL  
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros  

27 mai 29 mai Lisboa Portugal 

Jantar em Parceria com 
a Hotelplan 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

8 jun 9 jun Udine e Módena Itália 

Workshop Travelandia 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

11 jun 11 jun Brescia Itália 

Roadshow Terra Brasil 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

16 jun 18 jun 
Coimbra,  
Viana do Castelo 
Braga,  

Portugal 



Guimarães 
Vila Real 
Viseu e Aveiro   

Workshop Hayes & 
Jarvis 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

29 jul 2 jul Crawley 
Reino 
Unido 

Roadshow Dertour 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 3 ago 7 ago 

03 Dresden 
04 Berlin 
05 Hamburgo 
06 Colonia 
07 Frankfurt 

Alemanha 

Lançamento de 
Catálogo Steamond 
Travel 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

11 ago 11 ago Londres 
Reino 
Unido 

Workshop Flight 
Centre 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

18 ago 18 ago Londres 
Reino 
Unido 

Roadshow Thomas 
Cook / Tap 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

18 ago 19 ago 
18 Reisekirchen 
19 Fulda 

Alemanha 

Roadshow ARGE 
(Alemanha) 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

8 set 10 set 
Berlim,  
Hamburgo e 
Düsseldorf 

Alemanha 

Windrose Information 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

13 set 13 set Berlin Alemanha 

Rádio Movida 
Brasileña 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

13 set 13 set Madrid Espanha 

Roadshow em parceria 
com FTI 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 14 set 18 set 

14 Hannover 
15 Hamburg  
16 Berlim  
17 Chemnitz  
18 Regensburg  

Alemanha 

Cine Fest Brasil 
(Inglaterra) 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

17 set 20 set Londres 
Reino 
Unido 

Workshop Advantage 
Travel Group  

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

19 set 20 set Londres 
Reino 
Unido 

Roadshow Grupo Rewe 
(DERTOUR/MEIERS/
ADAC) 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

22 set 24 set 
22 Leipzig  
23 Kassel 
24Wurzburg  

Alemanha 

Workshop em parceria 
com GEBECO 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

28 set 1 out 
29/09 Hamburgo  
30/09 e 01/10 
Bremem  

Alemanha 

Workshop 
Globbertrottertage 
DIAMIR  

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

3 out 4 out Dresden Alemanha 

Roadshow em parceria 
com King Holidays 
(Bari) 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

8 out 8 out Bari Itália 



1º Roadshow do Brasil 
para MICE e CRAL na 
Itália 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

12 out 14 out 
12 Roma  
14 Milão  

Itália 

Roadshow em parceria 
com Jet Set 
Equinoxiales 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

13 out 29 out 
13 Toulouse 
15 Strasbourg 
29 Lille 

França 

Roadshow em parceria 
com Travelplan 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

14 out 15 out 
14 Leon  
15 Girona  

Espanha 

9º Roadshow do Brasil 
na Itália TTG 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

19 out 22 out 

19 Cagliari  
20 Sassari  
21 Piza  
22 Milão  

Itália 

Roadshow ARGE 
(Suíça) 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

20 out 20 out Zurique Suíça 

Roadshow Nobeltours 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

20 out 29 out 
20 Oviedo 
22 Palma de Mallorca 
29 Valladolid 

Espanha 

Roadshow em parceria 
com Igiesse 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

3 nov 25 nov 

03 Lucca  
04 Siena 
05 Firenze 
10 Milão 
17 Bologna  
18 Reggio Emilia  
23 e 24 Napoli  
25 Salerno 

Itália 

Workshop do Brasil na 
Suíça - Feira TTW 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

4 nov 4 nov Montreaux Suíça 

Roadshow - King 
Holidays (Perugia) 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

12 nov 12 nov Perugia Itália 

Convenção Grupo Gea 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

12 nov 15 nov Braga Portugal 

Roadshow Meiers 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

16 nov 19 nov 
Dusseldorf 
Frankfurt 

Alemanha 

Meetings Forum Brazil 
/ Sat 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

17 nov 17 nov Frankfurt Alemanha 

Apresentação de 
Destinos em Parceria 
com a operadora Dial-
a-Flight (Lotus Group) 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

17 nov 17 nov Londres 
Reino 
Unido 

Apresentação de 
Destinos em Parceria 
com a operadora STA 
Travel 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

23 nov 23 nov Londres 
Reino 
Unido 



Cine Fest Brasil 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

25 nov 29 nov Roma Itália 

Cine Fest Brasil 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

1 dez 5 dez Madri Espanha 

Workshop Brasilien 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

3 dez 4 dez Kiel e Hamburgo Alemanha 

Cine Fest Brasil 
Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

11 dez 16 dez Barcelona Espanha 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 

Em maio de 2005, foi celebrado o contrato n° 10/2005, entre este Instituto e Gauche 
Promoções e Eventos, que foi renova anualmente por meio de termo aditivo.  
 

Em 2009, foi celebrado o quinto e último aditivo, cujo objeto do contrato é a prestação 
de serviços de promoção comercial no exterior para implementar ações de promoção 
comercial do Brasil como Destino Turístico no mercado internacional. 
 

As ações visaram despertar o interesse dos operadores turísticos e agentes de viagem 
internacionais para comercializarem cada vez mais os destinos turísticos brasileiros. 
Para tanto, foram organizados encontros envolvendo operadores e agentes de viagem 
dos mercados alvo com agentes econômicos brasileiros criando oportunidades de 
comercialização dos produtos turísticos brasileiros. Neste contexto a Gauche foi 
responsável por organizar esses encontros através da locação de espaço, contratação de 
buffet, equipamentos de áudio visual, atração cultural, empresas de RSVP e outras 
ações inerentes à realização e logística do evento.  
 

Outra forma de promoção foi por meio das cotas de participação em eventos de 
parceiros locais, destinados aos profissionais do trade e, em alguma situação específica, 
para o público final. 
 

04 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Bureau Brasileiro de Ecoturismo e Turismo 

de Aventura 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Apoiar as ações de promoção e comercialização do Brasil como 

destino de ecoturismo e turismo de aventura no mercado internacional. 

Descrição 

Desenvolvimento e coordenação de ações estratégicas para a promoção 

do Brasil como destino de ecoturismo e turismo de aventura no 

mercado internacional, desenvolvendo atividades, em consonância com 



o Plano Aquarela, e juntamente com os EBTs ï Escritórios Brasileiro 

de Turismo - para adequar produtos turísticos brasileiros deste 

segmento à demanda européia, notadamente à Espanha, à Portugal, ao 

Reino Unido, à Alemanha e à Suécia. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 

Metas previstas para 2009 Metas alcançadas  

Produção de material promocional Foram produzidos: mochila, camiseta, DVD promocional dos 

destinos brasileiros de ecoturismo e folders institucionais / 

promocionais, como observação de pássaros e mergulho 

Missão comercial Execução de uma missão comercial na ITB na Alemanha. 

Sorteios promocionais para público 
final e trade 

Foi realizado sorteio de uma viagem para a Amazônia no 

encontro comercial da ITB na Alemanha 

Ação promocional com agentes de 
viagens e público final 

Participação no workshop da operadora SCHULTZ 

 
A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 
acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 
foram relativos à promoção turística, como guias técnicos e folders relacionados aos 
destinos e segmentos de turismo de aventura e ecoturismo nacionais. Além de materiais 
promocionais confeccionados pela Diretoria de Marketing para distribuição em ações e 
eventos, como brindes, material informativo, publicações e etc. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
A ABETA é uma associação sem fins lucrativos, que congrega aproximadamente 140 
empresas especializadas em ecoturismo e turismo de aventura em todo o país.  
 
A entidade é responsável pelas atividades do Bureau Brasil de Ecoturismo, Aventura e 
Mergulho (BBECO), representando os operadores do segmento, e possui ações de 
promoção e comercialização internacional que são executadas através do Programa de 
Promoção e Comercialização Internacional.  
 
O Bureau Brasil de Ecoturismo vem realizando, desde 2005, parceria com a 
EMBRATUR por meio de convênios. A ABETA é a entidade associativa que representa 
a iniciativa privada e que detém o conhecimento do funcionamento da cadeia produtiva, 
desde a formatação dos produtos até a sua comercialização nos mercados internacionais, 
sendo, portanto, o parceiro indicado para a execução desta ação. É fundamental a união 



entre a iniciativa privada e pública para o desenvolvimento da estratégia da promoção 
internacional, complementando assim as ações do Governo como um todo atuando de 
forma complementar. 
 



05 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Projeto em Turismo - Aprendendo com as 

Melhores Experiências Internacionais (Benchmarking Internacional) 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Apoiar a diversificação, qualificação e aprimoramento de produtos e 

serviços turísticos brasileiros, por meio da realização de viagens 

técnicas internacionais, utilizando metodologia de benchmarking 

aplicada ao turismo. 

Descrição 

Realização de viagens técnicas internacionais para observação de 

destinos reconhecidos pela excelência em segmentos prioritários, sob o 

ponto de vista estratégico e operacional. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 
O projeto Excelência em Turismo: Aprendendo com as Melhores Experiências 
Internacionais encontra-se em sua 3ª edição.  Trata-se de um projeto que visa qualificar 
micro e pequenas empresas do setor do turismo em boas e melhores práticas, a partir da 
vivência in loco da operação de destinos de referência, reconhecidos internacionalmente 
em segmentos turísticos tais como: sol & praia, cultura, eventos, turismo rural, 
ecoturismo e turismo de aventura. 
 
Nas duas primeiras edições do projeto foram realizadas 10 viagens técnicas, envolvendo 
aproximadamente 154 empresários de 21 Unidades da Federação.  
 
Para a 3ª edição (20/08/2009) foram previstas 4 viagens técnicas.  
 
Esse projeto é o resultado da parceria entre Ministério do Turismo, por meio da 
EMBRATUR, SEBRAE Nacional e Braztoa, que atua como parceira executora. A 
parceria foi firmada com recursos do exercício de 2007, prevendo desembolso também 
em 2008, por meio de aditivo para a realização de ações no primeiro semestre de 2009. 
 
Em 2009 foi realizada apenas uma viagem técnica com foco na Copa da Alemanha, 
onde foi possível contar com 09 participantes.  

Metas previstas para 2009 Metas alcançadas  

Produção de material promocional Foram produzidos mochilas, camisetas, canetas, bonés, crachás, 

DVD promocional das viagens, cadernos de subsídios, manual de 

viagem. 

Ação promocional com 
profissionais do turismo 

Viagem técnica Copa do Mundo da Alemanha 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 
 



Os recursos utilizados nesta ação foram: caderno de subsídios, manual de viagem, 
caneta, mochila, camiseta, crachá, e boné. Além disso, foram distribuídos materiais 
promocionais confeccionados pela UJ para distribuição nas reuniões de pactualização, 
como pin da marca Brasil, camiseta marca Brasil, agenda, material informativo e 
brindes. 
 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
Para a execução dessa ação, essa UJ firmou parceria por meio de convênio, com a 
entidade BRAZTOA ï Associação Brasileira das Operadoras de Turismo. Este 
convênio foi assinado em Dezembro de 2007, com vigência até 15 de abril de 2009. O 
público-alvo da ação se constitui de representantes ativos da cadeia produtiva do 
turismo, com atuação focada prioritariamente no atendimento ao turismo internacional e 
nos temas das viagens técnicas previstas. 
 
A BRAZTOA é uma sociedade civil sem fins lucrativos que congrega 67 empresas 
especializadas na organização, promoção e execução de programas turísticos, 
individuais ou coletivos, vendidos ao consumidor por meio das agências de viagens.  
 
Para atingir os objetivos dessas empresas, a BRAZTOA tem a finalidade de promover a 
valorização das atividades desenvolvidas por seus associados, no Brasil e no Exterior e, 
para tal, conta com capacidade técnica instalada e de mobilização junto ao mercado, 
além de parcerias com instituições privadas e governamentais nacionais e 
internacionais. 
 
 

06 - Diretoria de Marketing - Campanha Mercado Europeu 

 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil Sensacional. 

Descrição 

Veiculação da campanha Brasil Sensacional considerando os 

principais veículos de mídia dos mercados de Portugal, Espanha, 

França, Holanda, Reino Unido, Alemanha e Itália, abrangência e 

audiência 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 



a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos no ano de 2009 

 

Alemanha ï a campanha atingiu mais de 11 milhões de leitores em mídia impressa e 

mais de 24 milhões de pessoas com ações de OOH. 

MEDIA / 

CITIES  
VEÍCULO        FREQUÊNCIA  

      

PRESS  TIPO Circulação Total de Leitores   

Nacional Geo Travel 465.587 4.360.000 mensal 

Nacional Geo Saison Travel 155.333 850.000 mensal 

Nacional Geo Special Travel 136.402 1.700.000 6xano 

Nacional Abenteuer&Reisen Travel 117.416 420.000 10xano 

Nacional 
ADAC 

Reisemagazin 
Travel 172.175 3.200.000 6xano 

Nacional Merian Travel 118.670 800.000 mensal 

TRADE  TIPO Circulação 
Media de 

Leitores 
 

Nacional FVW Travel Trade 31.955 101.996 quinzenal 

Nacional Travel Talk Travel trade 31.475 109.468 semanal 

Nacional Touristik Aktuell Travel Trade 30.860 101.765 semanal 

OOH  Locais 
Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha / 

Impactos 

 

Frankfurt CLP Airport  -- 1.605.000 24.075.000,00 semanal 

 

França - a campanha atingiu mais de 9,5 milhões de leitores em mídia impressa e mais 

de 48 milhões de pessoas com ações de OOH. 

CIDADES VEÍCULO        

     

PRESS  TIPO Circulação Media de Leitores 

National Geo Travel 274.797 4.913.370 

National Air France Magazine Travel 391.035 1.800.000 

National Le Nouvel Observateur News 510.057 2.815.000 

TRADE  TIPO Circulação Media de Leitores 

National L'Echo Touristique Trade 13.071 54.375 

National Univers de Voyages Trade 7.776 29.549 

National Le Quotidien du Tourisme Trade 12.500 18.750 

National TOP RESA Catalogue Trade 15.000 26.000 

OOH  Locais 
Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha / 

pessoas 

Paris Bus Maxity -- 592.000 41.440.000 

Paris Avenir TOP RESA parking 200.000 1.400.000 

Paris Metrobus Tramway Tramway lines 100.000 1.400.000 

 



Holanda - a campanha atingiu mais de 1 milhão de leitores em mídia impressa e mais 

de 20 milhões de pessoas com ações de OOH. 

CIDADES VEÍCULO        FREQUÊNCIA  

      

PRESS  TIPO Circulação 
Total de 

Leitores 
 

Amsterdam Metro Amsterdam Daily Newspaper 125.000 440.631 Diário 

Amsterdam Metro Amsterdam Daily Newspaper 125.000 440.631 Diário 

Amsterdam NL20 
Amsterdam 

guide magazine 
62.122 235.000 Quinzenal 

National Columbus 
General Travel 

Magazine 
45.000 112.500 Quinzenal 

National KLM Magazine KLM Magazine 200.000 300.000 4xano 

            

TRADE  TIPO Circulação 
Total de 

Leitores 
 

  Reisburo Actueel Trade Magazine 5.100 16.830 Semanal 

  Reisrevue Trade Magazine 10.300 33.990 Semanal 

            

OOH  Locais 
Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha 

/ Impactos 

 

Amsterdam Busses - Full Vue -- 294.000 20.580.000 10 Semanas 

 

 

Portugal - a campanha atingiu mais de 4,7 milhões de leitores em mídia impressa, mais 

de 6,2 milhões de pessoas com ações de OOH e cerca de 40 milhões de visualizações 

das peças de Internet. 

PRESS   Veículos  TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

Nacional Notícias Magazine News 372.000 1.116.000 

Nacional Visão News 302.200 906.600 

Nacional Notícias Sábado News 262.100 786.300 

Nacional Única (Expresso) Travel 253.600 760.800 

Nacional Pública (Público) News 167.000 501.000 

Nacional Rotas e Destinos Travel 114.100 342.300 

Nacional Evasões Travel 57.100 171.300 

TRADE veículo TIPO Circulação Média de 

Leitores 

Nacional Viajar Trade 7.000 21.000 

Nacional Publituris Trade 20.000 60.000 

Nacional Ambitur trade 5.500 16.500 

Nacional Turisver Trade 6.500 19.500 

OOH veículo Locais Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha / 

pessoas 

Nacional Cemusa NetWork 83.000 2.490.000 

Lisboa Backlight Cidade 126.000 3.780.000 

 



 

Espanha - a campanha atingiu mais de 4,5 milhões de leitores em mídia impressa, 

aproximadamente 7 milhões de pessoas com ações de OOH e cerca de 42 milhões de 

visualizações das peças de Internet. 

 

 

Reino Unido - a campanha atingiu mais de 31,4 milhões de leitores em mídia impressa, 

mais de 5,4 milhões de pessoas com ações de OOH e cerca de 37 milhões de 

visualizações das peças de Internet. 

PRESS  veículo    TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

 Nacional  

Sunday Times Travel 

Magazine 
Travel 110.236 330.708 

 Nacional  Conde Nast Traveller Travel 168.270 504.810 

 Nacional   Lonely Planet   News  180.000 540.000 

 Nacional  

Guardian - Travel Section 

(Saturday) 
Travel 340.952 1.022.856 

 Nacional  

Sunday Times - Travel 

Section 
Travel 2.480.696 7.442.088 

 Nacional  The Times News 600.210 1.800.630 

 Nacional  Traveller (The Independent) Travel 821.232 2.463.696 

 Nacional  Metro Daily 1.466.568 4.399.704 

 Nacional  Weekend (Guardian) Daily 1.022.856 3.068.568 

 Nacional  

Sunday Times Magazine 

Supplement 
Daily 1.240.348 3.721.044 

 TRADE   veículo   TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

 Nacional   WTM Official Catalogue   Trade  12.500 37.500 

 Nacional   Travel Weekly   Trade  41.102 123.306 

 PRESS  Veículo   TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

 Nacional  Iberia Universal Travel 230.700 692.100 

 Nacional  Metro News 664.000 1.992.000 

 Nacional  National Geographic News 162.000 486.000 

 Nacional  Viajes National Geographic Travel 74.000 222.000 

 TRADE  veículo    TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

 Nacional  Agentravel Trade 30.000 90.000 

 Nacional  Savia Trade 38.546 115.638 

 Nacional  Ronda Iberia Trade 303.440 910.320 

 Nacional  Catalogo EIBTM Trade 7.500 22.500 

 OOH  veículo    Locais  
Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha / 

pessoas 

Barcelona CLEAR CHANNEL  - AURA NetWork 124.000 3.720.000 

Madrid CLEAR CHANNEL  - AURA NetWork 156.000 4.680.000 

Madrid PUBLISISTEMAS - Bus Cidade 372.000 11.160.000 

 Nacional  AD&GOLF  

Circuito 

Golf 
81.000 2.430.000 



 Nacional   Trade Travel Gazette   Trade  48.014 144.042 

 Nacional   Selling Long Haul   Trade  14.551 43.653 

 Nacional   ABTA  Magazine   Trade  25.560 76.680 

 Mídia de Bordo  BA High Life Display Pages  Trade  1.073.170 3.219.510 

 Mídia de Bordo  
BA Media Inflight (AVOD) - 

Vídeo de Boas-vindas 
 Trade  40.400 1.210.000 

 Mídia de Bordo  

BA Media Inflight (Media 

Libraries) 
 Trade  40.400 1.210.000 

 OOH  veículo    Locais  
Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha / 

pessoas 

London  Taxis Supersides   Taxi  60.300 1.800.000 

London 

 Station: Euston, St Pancras, 

Waterloo, London Bridge, 

Charing Cross, Victoria, 

Gatwick Airport  

 Painéis 

Estações 

de Metrô  

123.000 3.690.000 

 

Itália  - a campanha atingiu mais de 17,6 milhões de leitores em mídia impressa, mais de 

5,5 milhões de pessoas com ações de OOH e cerca de 32 milhões de visualizações das 

peças de Internet. 

PRESS Veículo TIPO Circulação Média de Leitores 

Nacional Qui Touring Travel 30.000 90.000 

Nacional In Viaggio Travel 74.482 223.446 

Nacional Dove Travel 218.822 656.466 

Nacional Traveller Travel 124.494 373.482 

Nacional Turisti per Caso Travel 320.000 960.000 

Nacional Metro Daily 4.968.000 14.904.000 

TRADE veículo TIPO Circulação Média de Leitores 

Nacional TTG (1) Trade 22.000 66.000 

Nacional Guida Viaggi Trade 18.000 54.000 

Nacional Turismo & Attualità Trade 19.800 59.400 

Nacional Trend Trade 15.000 45.000 

Nacional Travel Quotidiano Trade 16.000 48.000 

Nacional Agenzia di Viaggi Trade 20.000 60.000 

OOH veículo Locais Alcance Diário Alcance da 

Campanha / 

pessoas 

Milão Underground Metrô 63.000 1.870.000 

Milão Underground Metrô 63.000 1.870.000 

Milão Underground Metrô 63.000 1.870.000 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação.  

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 



c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado europeu 

com sucesso. A pesquisa de mídia foi fundamental para selecionar os principais veículos 

de comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e 

freqüência. As montagens de peças foram definidas tendo por base as prioridades de 

cada mercado em relação aos destinos brasileiros preferidos.  

 

07 - Diretoria de Marketing - Participação em catálogos do trade, mídias de feiras 

e mídia de bordo 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Aproveitar a oportunidade que os catálogos internacionais, mídias de 

bordo e as publicações direcionadas ao trade em feiras internacionais de 

turismo apresentam para promover o Brasil como destino turístico.  

Descrição 

Publicação de anúncios direcionados ao trade de deste mercado. 

Participação em mídia de bordo de companhias aéreas que inauguraram 

vôos diretos para o Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

No ano de 2009 a Coordenação Geral de Publicidade e Propaganda participou das 

seguintes mídias de bordo no Mercado Europeu: 

 

¶ TAP - Forte presença na mídia de bordo nos vôos internacionais para divulgação 

de destinos. A ação previa 45 impressões de banners eletrônicos no site da TAP, 

veiculação do filme promocional da campanha Brasil Sensacional na TV de 

bordo e inserção de três anúncios de página dupla na revista de bordo da 

companhia que têm voos diretos de Portugal para o Brasil. 

¶ British Airways ï Reino Unido 

¶ Neos Itália 

 

Participação em catálogos: 

 

Espanha Over Travelplan ES 

Itália  Kuoni Igiesse Núpcias 
King 

Holidays 

Alemanha TUI Thomas Cook Dertour TUI - FWV 

França Carlson Wagonlit 



Reino Unido British Airways 

Portugal Abreu Abreu Praias 
Travelplan 

PT 
APAVT 

 

Participação em feiras: 

 

No ano de 2009 a Coordenação Geral de Publicidade e Propaganda participou das 

seguintes feiras de turismo com mídia e painéis: 

 

BTL ï Portugal 

FITUR ï Espanha 

BIT ï Itália 

ITB ï Alemanha 

TOP RESA ï França 

WTM ï Reino Unido 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado europeu 

com sucesso. A pesquisa de mídia foi fundamental para selecionar os principais veículos 

de comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e 

freqüência. As montagens de peças foram definidas tendo por base as prioridades do 

mercado em relação aos destinos preferidos.  

 

 

08 - Diretoria de Marketing - Projetos Especiais ï Brazilian Film Festival 

Barcelona, Madri, Londres e Roma 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Promover o Brasil como Destino Turístico a partir de ações diversas 

da compra de mídia tradicional. 

Descrição 

Participação com peças da campanha durante as edições do 

Brazilian Film Festival em Barcelona, Madri, Londres e Roma. 

Distribuição de brindes para trade e público final. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

  



a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

Promoção dos destinos brasileiros nos mercados da Espanha, Reino Unido e Itália a 

partir da exibição de filmes nacionais nos cinemas desses países. Veiculação da 

campanha Brasil Sensacional nestes mercados tomando o Brazilian Film Festival como 

oportunidade. Distribuição de brindes para trade e público final. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação.  

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado europeu 

com sucesso. A agência propôs brindes específicos para esta ação de modo a promover 

o Brasil considerando o mundo do cinema. Com a parceria firmada com o Circuito 

Infinito de Festivais, houve a promoção dos destinos brasileiros nos mercados da 

Espanha, Reino Unido e Itália a partir da exibição de filmes nacionais nos cinemas 

desses países. 

 

 

09 - Diretoria de Marketing - Projetos Especiais ï Eurosport 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Promover o Brasil como Destino Turístico a partir de da compra de 

mídia no canal Eurosport. 

Descrição 
Veiculação com filme da campanha Brasil Sensacional no canal 

Eurosport. Participação com peças de internet em 9 sites. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

Campanha no canal Eurosport em 59 países, incluindo nove sites. A campanha alcançou 

112 milhões de residências na Europa, com público jovem e de alto poder aquisitivo 

através de uma estratégia de mídia que previa apoio no torneio Athletics WCH em 

Berlim (Mundial de Atletismo), veiculação de 220 spots de 30 segundos no canal 

Eurosport internacional, veiculação de 150 spots de 30 segundos no canal Eurosport 2 e 



veiculação de cinco milhões de impressões de um vídeo banner nos sites da 

Eurosport/Yahoo. 

 

 

A ferramenta SEM 2007 aponta que o canal Eurosport é um dos líderes no segmento de 

TVs pagas no mundo, além de apresentar afinidade com os segmentos de maior poder 

de consumo da sociedade européia. Esta mídia foi realizada com base nos valores da 

tabela passada, mas com a entrega de mídia maior, o que significa maior visibilidade 

com maior vantagem econômica. Além de manter a alta freqüência e alta cobertura. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação.  

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado europeu 

com sucesso.  

 

 

10 - Diretoria de Marketing - Press Trips 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Potencializar as oportunidades de veiculação de matéria positiva 

sobre os destinos brasileiros, além de estabelecer relacionamento 

com os principais veículos de comunicação. 

Descrição 

Consiste em convidar jornalistas dos mercados prioritários 

apontados pelo Plano Aquarela para conhecer algumas das atrações 

turísticas dos segmentos divulgados pela EMBRATUR. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos no exercício de 2009 

 

PRESS TRIPS 2009 

 

ALEMANHA  

Press trips realizadas: 05 

Jornalistas participantes: 22 

Matérias publicadas: 02 



Destinos visitados: São Paulo, Joinville, Blumenau, Florianópolis, Mamirauá, Manaus, 

Parintins, Brasília e Minas Gerais 

 

REINO UNIDO  

Press trips realizadas: 06 

Jornalistas participantes: 09 

Matérias publicadas: 04 

Destinos visitados: Rio de Janeiro, São Paulo, Águas de Lindóia, Angra dos Reis e 

Brasília. 

 

PORTUGAL  

Press trips realizadas: 09 

Jornalistas participantes: 26 

Matérias publicadas: 09 

Destinos visitados: São Paulo, São Luiz do Maranhão, Rio de Janeiro, Minas Gerais, 

Congonhas do Campo, Salvador, Pernambuco, Rondônia, Brasília, Porto Velho, Recife, 

Olinda, Gravatá, Caruaru, Porto de Galinhas, Manaus, Parintins, Paraty, Fernando de 

Noronha e Santa Catarina. 

 

ESPANHA 

Press trips realizadas: 06 

Jornalistas participantes: 28  

Matérias publicadas: 39 

Destinos visitados: Salão do Turismo em São Paulo, Ceará, Pernambuco e Paraná 

 

ITÁLIA  

Press trips realizadas: 05 

Jornalistas participantes: 15 

Matérias publicadas: 12 

Destinos visitados: Manaus, Parintins, São Paulo, Fernando de Noronha, Recife, Porto 

de Galinhas e Abrolhos. 

 

FRANÇA 

Press trips realizadas: 04 

Jornalistas participantes: 12 

Matérias publicadas: 08 

Destinos visitados: São Paulo, Abrolhos, Pantanal e Bonito. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Com o auxílio das empresas parceiras são selecionados veículos e jornalistas de grande 

importância nos mercados. O acompanhamento profissional da agência do Brasil é 



essencial para conduzir adequadamente a visita, orientando para que a viagem atenda 

aos interesses da EMBRATUR em divulgar corretamente o país e oferecer informações 

relevantes para pautar a imprensa sob o ponto de vista favorável ao destino Brasil. 

 

  



11 - Diretoria de Marketing - Parceria Permanente 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Incrementar a idealização, promoção e execução de ações de 

Relações Públicas no exterior. Dar suporte às iniciativas da 

Embratur e tornar o atendimento à imprensa estrangeira constante e, 

portanto, mais efetivo. 

Descrição 
Estabelecimento de parcerias permanentes com agências de RP no 

exterior, dos mercados considerados prioritários. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

A EMBRATUR, por meio da parceria permanente, conseguiu amplo espaço na mídia 

internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2009. A consolidação da 

imagem do Brasil como um dos principais destinos turísticos do mundo é de 

fundamental importância para que o país amplie consideravelmente suas receitas e 

divisas. 

 

Jornais, revistas, sites, emissoras de TV e rádio do mundo todo retrataram o Brasil como 

destino turístico de referência. Entre os veículos europeus de penetração internacional, 

vale destacar El País (Espanha); Financial Times; The Guardian; The Observer e The 

Independent (Reino Unido); Le Monde e Le Figaro (França) e Corriere Della Sera 

(Itália). 

 

 

A tiragem somada desses jornais ultrapassa 10 milhões de exemplares diários, com um 

público de 30 milhões de leitores. Como as press trips garantiram outros 20 milhões de 

leitores, somente a mídia impressa atingiu pelo menos 50 milhões de cidadãos de todo o 

mundo com matérias sobre turismo no Brasil. 

 

Se computadas as estatísticas dos portais de notícias que reproduzem essas matérias, o 

turismo brasileiro foi divulgado positivamente, por intermédio do Programa de Relações 

Públicas da EMBRATUR, para mais de 100 milhões de pessoas de todos os continentes. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação.  

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 



Em 2009 houve continuidade nas relações com a mídia por meio das parcerias com as 

agências de forma permanente. 

 

 

O programa de RP por meio de suas parceiras internacionais vem desenvolvendo um 

trabalho permanente de relacionamento com a imprensa internacional qualificada e na 

participação em eventos da agenda da EMBRATUR, a fim de gerar multiplicação das 

ações com mídia espontânea. 

 

Também tem sido essencial nos trabalhos abaixo listados: 

¶ Apoio à organização de press trips, apontando os melhores veículos e 

potencializando a viagem, ampliando as chances de publicação das matérias. 

¶ Atuação na divulgação do calendário dos Escritórios Brasileiros de Turismo no 

Exterior através da distribuição de releases. 

¶ Atendimento permanente às demandas da imprensa sobre o Brasil e seus 

destinos turísticos. 

¶ Gerenciamento de crises de imagem em função de noticiário negativo sobre o 

país. 

¶ Atendimento à imprensa em eventos em que foi efetiva a participação da 

Embratur, sejam com temática turística, como salões e feiras, ou de outra 

natureza, como eventos culturais. 

¶ Pautar temas de interesse do mercado para gerar releases específicos de interesse 

do mercado. 

¶ Divulgação dos números e acontecimentos de relevância para o turismo no 

Brasil, que poderiam passar despercebido pelos outros mercados. 

¶ Organização de eventos, como entrevistas coletivas, de autoridades brasileiras 

ligadas ao Ministério do Turismo e à Embratur. 

¶ Clipping internacional periódico. 

¶ Organização de media tour, para conquistar de modo positivo os 

jornalistas/editores dos principais grupos de mídia internacional, fomentar a boa 

relação e conseqüentemente promover o destino Brasil. 

 

Parceiras na Europa: 

França ï Cohn&Wolfe 

Itália ï Cohn&Wolfe 

Espanha ï Estúdio de Comunicación 

Portugal ï Olgilvy 

Reino Unido ï Ogilvy 

Alemanha ï Edelman 

 

  



12 - Diretoria de Marketing - Participação em feiras internacionais de turismo e 

negócios 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Aproveitar a oportunidade que as Feiras Internacionais 

apresentam de construir relacionamentos com a imprensa 

internacional e a exposição do Brasil como destino turístico 

atrativo e excelente para turismo de negócios, gerando assim 

cobertura de mídia seletiva e direcionada. 

Descrição 
Assessoria de imprensa e acompanhamento de porta-vozes nas 

Feiras Internacionais de Turismo e negócios. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

No ano de 2009 a Coordenação Geral de Relações Públicas participou de 08 Feiras de 

Turismo: 

 

¶ FITUR ï Espanha 

¶ Top Resa - França 

¶ TTG Incontri - Itália 

¶ ITB ï Alemanha 

¶ Imex ï Alemanha 

¶ BTL ï Portugal 

¶ BIT - Itália  

¶ WTM ï Inglaterra 

 

A ação de RP em feiras gerou matérias em veículos impressos e eletrônicos. Isso se dá 

devido ao acompanhamento e agenda de imprensa operacionalizada junto à agência de 

Relações Públicas. Este reconhecimento é benéfico, pois potencializa a publicação de 

trabalhos e deve ser reforçado. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 



A presença das agências parceiras nas feiras ajuda a construir relacionamentos com a 

imprensa internacional e gerar cobertura de mídia seletiva e direcionada. 

 



13 - Diretoria de Marketing - Lançamento da Campanha Brasil Now 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Estreitar as relações do Brasil junto à imprensa internacional para 

geração de mídia espontânea, e também junto ao público final, à 

opinião pública e aos formadores de opinião. 

Descrição 
Constitui-se no planejamento e organização do lançamento oficial 

da campanha de mídia a ser veiculada nos mercados.  

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

De 12 a 15 de setembro de 2009 a gerência de relações públicas acompanhou, 

assessorou e coordenou em Paris a execução do encontro com a imprensa para o 

lançamento da Campanha Brasil Now na Europa.  

 

O evento reuniu grandes veículos de mídia da França e de Portugal. Foram convidados 

20 jornalistas dos principais jornais, revistas e sites de trade. 

 

A coletiva de imprensa contou com a participação de cerca de 20 repórteres e fotógrafos 

de importantes veículos de grande imprensa francesa, trade de turismo francês e mídia 

portuguesa, entre eles Le Monde, BusinessTravel.fr, ARTE TV, Le Nouvel 

Observateur, Voyageur, Un Esprit dôAilleurs e TV Eurosport. 

 

O evento foi desencadeador de geração massiva de mídia espontânea nos países 

estratégicos, colocando o Brasil em uma posição privilegiada como destino turístico. De 

matérias jornalísticas em veículos renomados à movimentação em sites, o lançamento 

da campanha Brasil Now trouxe um enorme retorno em divulgação gratuita da ação. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

No ano de 2009 realizou-se o evento de Lançamento da Campanha Brasil Now na 

Europa, gerando cobertura de mídia seletiva e direcionada na França, Portugal, Espanha, 

Reino Unido e Alemanha. 

 



Isto somente foi possível em sua plenitude graças ao trabalho das agências de Relações 

Públicas do Brasil e do exterior. 



14 - Diretoria de Marketing - Gestão da Imagem Institucional 

 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Fortalecer a imagem institucional nos diferentes cenários: na 

imprensa, no mercado externo, entre outros. 

Descrição 

Esforços voltados para a atuação da EMBRATUR no 

desenvolvimento do turismo, proporcionando à instituição uma 

imagem igualmente forte. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

Durante o ano de 2009 a gerência de Relações Públicas realizou 1 media traning no 

mercado europeu: 

 

¶ Media training com o Executivo do Escritório Brasileiro de Turismo na França  

 

Como resultado o EBT foi capaz de conceder várias entrevistas práticas para todos os 

tipos de mídia.  

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Foram realizados media trainings com os Executivos da EMBRATUR e assim vem se 

conseguindo aumentar a familiaridade dos porta-vozes com os grandes temas relativos à 

Instituição, prepará-los para os temas e situações potencialmente problemáticos e  para 

enfrentar situações novas 

 

Para a realização de media trainings foi imprescindível a parceria com as agências de 

Relações Públicas, pois elas possuem Know How nesse tipo de treinamento. 

 

 

 



15 - Diretoria de Marketing - Projetos de Oportunidade 

 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar mídia 

espontânea. 

Descrição 

Compreendem o planejamento e organização de ações 

especialmente pensadas para oportunidades, como eventos que 

acontecem no exterior ou no Brasil (quando envolvem público 

internacional). Podem constituir-se em eventos culturais ou ações 

promocionais isoladas, porém compondo estratégicamente a agenda 

de promoção da Embratur para o mercado. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 
 

A Coordenação Geral de Relações Públicas aproveitou diversos eventos para promover 

o Brasil como destino turístico entre os potenciais turistas internacionais, meios de 

comunicações internacionais, gerar conscientização e criar vínculo emocional entre o 

Brasil e os turistas internacionais, apresentando a diversidade cultural e natural 

brasileira, alem de promover o Brasil como destino turístico. 

 

No ano de 2009 trabalhou-se nos seguintes projetos na Europa: 

¶ Café da manhã com a imprensa na França 

¶ Encontro de RPs na França 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A EMBRATUR realizou, por meio de suas agências parceiras, ações promocionais e de 

relações públicas durante eventos diversos. Assim foi possível a veiculação de mídia 

espontânea sobre o Brasil e de relacionamento com o jornalista estrangeiro 

 

 

 

 



2.3.2.2 Ação 8228 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização 

no Mercado Norte Americano. 
 

Tipo de ação Atividade 

Finalidade 

Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentas de 

divulgação da imagem do turismo brasileiro no principal mercado 

emissor de turistas para o país. 

Descrição 

O Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional recomenda 

um rol de ações integradas para cada mercado emissor de turistas 

para o país e não mais a atuação por ações de estanques e 

desconectadas da estratégia global. Devemos atuar em toda a cadeia 

produtiva do turismo, na mídia geral e na especializada, sem 

esquecer do público final. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 

Marcelo Pedroso / José Luiz Viana da Cunha / Walter Nunes de 

Vasconcelos Junior / Luiz Silveira Rangel  

Unidades executoras EMBRATUR 

 

Em 2009, foram destinado a realização desta ação o valor total de R$ 13.501.033,00, 

para realização das ações no mercado Norte Americano, através da contratação de 

serviços especializados e de parcerias com os setores públicos e privados. 

 

01 ï Diretoria de Mercados Internacionais - Escritórios Brasileiros de Turismo 

 

Tipo da ação Ação Orçamentária 

Finalidade Os Escritórios Brasileiros de Turismo no Exterior - EBTs - 

são unidades avançadas de promoção, marketing e apoio à 

comercialização dos destinos, produtos e serviços turísticos 

brasileiros no mercado internacional. Significam a conexão 

mais próxima com os mercados-alvo da promoção do Brasil e 

por isso podem ser considerados como o núcleo de 

centralização das ações promocionais da EMBRATUR e 

relacionamento com o mercado internacional. Eles têm como 

principal função promover e divulgar o turismo brasileiro 

nestes mercados, oferecendo alternativas que possam 

contribuir para a consolidação da imagem do país como um 

destino turístico atraente e competitivo. O modelo de trabalho 

deles é dar mais ênfase nas operadoras e agências de viagens 

desses mercados cumprindo uma agenda de visitas ao trade 

dos mercados de atuação, bem como buscar informações 

sobre a concorrência e oportunidades de negócios para o 

Brasil. Os maiores objetivos são diversificar os produtos 

turísticos brasileiros comercializados no exterior, ampliar a 

rede de distribuição desses produtos e, principalmente, ter 

informações qualificadas sobre os atores do trade 

internacional, bem como subsídios para definir políticas de 



inteligência comercial. 

Descrição As atividades dos Escritórios Brasileiros de Turismo 

consistem, dentre outras, em:  

¶ Estabelecimento de contatos com operadoras de turismo 

dos mercados de atuação, levando informações 

qualificadas acerca do Brasil no que diz respeito aos seus 

destinos, produtos e serviços turísticos com objetivo de 

fazer com que as mesmas insiram o Brasil em seus 

catálogos, passando a comercializá-lo; 

¶ Manutenção de estreito relacionamento com operadoras 

de turismo que já oferecem o Brasil em seus catálogos, a 

fim de que as mesmas ampliem a oferta de destinos 

Brasileiros comercializados; 

¶ Levar informações qualificadas sobre o Brasil a agentes 

de viagem por meio da realização de treinamentos 

presenciais ou apresentações do destino; 

¶ Apoiar a divulgação e estimular as inscrições de agentes 

de viagens no programa de treinamento on-line da 

EMBRATUR; 

¶ Apoio a realização dos Seminários Brasil Sensacional 

(workshops) levando informações qualificadas sobre o 

Brasil aos agentes de viagem e promovendo o apoio à 

comercialização aos agentes econômicos do turismo 

brasileiro e locais com a realização de rodadas de 

negócios;  

¶ Apoiar intensamente e estimular a inscrição de 

profissionais dos mercados de atuação e acompanhando 

grupos em suas visitas ao Brasil; 

¶ Participação em Feiras do Calendário de Promoção 

Comercial; 

¶ Apoio a eventos de promoção do Brasil e outras ações 

estratégicas que aconteçam nos mercados de atuação 

realizados por instituições parceiras como Embaixadas, 

Secretarias de Turismo, Operadoras de Turismo, entre 

outras; 

¶ Apoio à realização de eventos de apresentação de destinos 

específicos; 

¶ Realização, apoio e participação em roadshows, com 

objetivo de realizar apresentações do Brasil em diversas 

cidades dos países de atuação, seguidas ou não de rodadas 

de negócios. 

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador Nacional da ação José Luiz Viana da Cunha 

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais  

 

a) Principais Resultados: 



 

Os Escritórios Brasileiros de Turismo estão alocados nos principais mercados emissores 

de turistas ao Brasil, justificando, assim, a adequação dos gastos da EMBRATUR por 

mercado. 

 

Visando otimizar a ação de promoção do destino Brasil, foi enviado para cada ação 

brindes e materiais promocionais produzidos pelo departamento de marketing da 

EMBRATUR. Foram realizadas 83 requisições de envio de material no ano de 2009 

para o mercado norte americano. 

 

O contrato firmado com a empresa Mark Up prevê uma equipe dedicada exclusivamente 

ao funcionamento dos Escritórios Brasileiros de Turismo, que em 2009 foi composta 

por: 

¶ 1 Gerente de Conta; 

¶ 1 Analista de pesquisas; 

¶ 1 Analista Administrativo; 

¶ 1 Controller Financeiro; 

¶ 2 Estagiários de pesquisa; 

¶ 3 Assistentes de mercado; 

¶ 10 Estagiários de mercado; 

¶ 10 Consultores Internacionais (Os consultores internacionais são profissionais 

contratados levando-se em conta a experiência profissional e com o mercado. A 

atividade dos consultores é focada na parceria e no relacionamento com os 

principais agentes econômicos responsáveis pelo turismo emissivo em cada país, 

dentre eles operadores e agentes de viagens, companhias aéreas, formadores de 

opinião e entidades de classe.) 

 

 

Os resultados das atividades dos EBT´s neste mercado foram os seguintes: 

 

1) Empresas que migraram para o TBI até 31 de dezembro (EUA Costa Leste + 

EUA Costa Oeste): 
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2) Novas operadoras comercializando o Brasil (EUA Costa Leste + EUA Costa 

Oeste): 

 

3) Operadoras que ampliaram a oferta de destinos Brasileiros (EUA Costa Leste + 

EUA Costa Oeste): 

 

 

4) Número de agentes de viagens participantes em treinamentos presenciais (EUA 

Costa Leste + EUA Costa Oeste): 
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5) Participação em Feiras do Calendário de Promoção Comercial (EUA Costa 

Leste + EUA Costa Oeste): 

 

6) Apoio a eventos de promoção do Brasil, apresentações de destinos específicos e 

outras ações estratégicas (EUA Costa Leste + EUA Costa Oeste): 

 

 

7) Quadro Geral (EUA Costa Leste + EUA Costa Oeste): 

Ações 2008 2009 % 

Empresas que migraram para o TBI até 31 de dez. 1.820 232 -87% 

Novas operadoras comercializando Brasil; 2 5 150% 

Operadoras que ampliaram a oferta de destinos 

Brasileiros; 
0 3 300% 

Número de agentes de viagens participantes em 

treinamentos presenciais; 
19 2.272 11858% 

Participação em Feiras do Calendário de Promoção 

Comercial; 
13 8 -38% 

Apoio a eventos de promoção do Brasil, 

apresentação de destinos específicos e outras ações 

estratégicas; 

32 26 -19% 
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Aferição de Resultados 

 

01 -  Utilidade:  

Apresentamos acima os verificadores referentes ao número de empresas que foram 

migradas para o TBI (Trade Business Intelligence), operadoras que passaram a 

comercializar o destino Brasil, empresas que ampliaram a oferta de Brasil, quantidade 

de agentes de viagem participando de treinamento presencial, participação em feiras do 

calendário de promoção comercial com comparativo. 

 

02 -   Tipo:  

Eficácia: Foi utilizada aferição através do número de ações realizadas no ano de 2009 e 

comparado ao número de 2008. Desta forma é possível mensurar a evolução ou o 

decréscimo no número de ações dos Escritórios. 

 

03 -  Fórmula de cálculo 

Ação = 1 

 

04 -  Método de aferição 

A aferição das ações foi feitas através de relatórios e fotos do consultor durante a ação. 

 

05 -  Área responsável pelo cálculo e/ou medição 

O cálculo e medição dos indicadores são feitos pela Diretoria de Mercados 

Internacionais ï DMINT da EMBRATUR 

 

06 -  Resultado do indicador no exercício 

Os indicadores estão apresentados acima. 

 

07 -  Descrição das disfunções estruturais ou situacionais que impactaram o 

resultado obtido neste indicador 

Não houve disfunções estruturais e/ou situacionais que impactaram nos resultados. 

 

08 -  Descrição das principais medidas implementadas e/ou a implementar para 

tratar as causas de insucesso neste indicador e quem são os responsáveis. 
Não houve insucesso nessa ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Para a manutenção dos EBT´s, foi dada continuidade à parceria com a empresa Mark 

Up ï Participações e Promoções Ltda, por meio de contrato de serviços. 

 

O sistema de trabalho dos escritórios está baseado no conceito de Trade Business 

Intelligence, uma experiência inovadora e inédita no modelo de promoção turística 

internacional de países permitindo maior agilidade e otimização da agenda de trabalho 



desses profissionais. A EMBRATUR deu início ao programa de EBTs desde janeiro de 

2004, de lá pra cá, os escritórios, através destes profissionais, conquistaram a confiança 

tanto do mercado em que atuam, quanto dos órgãos oficiais e empresas brasileiras do 

setor. Prova disso e que, após a instalação dos escritórios várias operadoras dos 

mercados em questão passaram a incluir destinos brasileiros em seus catálogos. E 

representantes institucionais de destinos turísticos de todas as regiões brasileiras já 

realizaram e permanecem realizando ações de promoção naqueles países, com o apoio 

dos EBTs. 

02 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Participação nas Feiras de Turismo 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Promover o produto turístico brasileiro, por meio da representação 

da cadeia produtiva do turismo nas principais feiras de turismo da 

América do Norte, incentivando a geração de negócios com os 

segmentos internacionais importantes no processo de 

comercialização do destino Brasil. 

Descrição 
Coordenar e organizar as empresas e representantes dos destinos 

turísticos nacionais nos estandes do Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 
Resumo geral das ações executadas no exercício de 2009, para o mercado NORTE 
AMERICANO  

EVENTO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS M² 
Co-

Expositores 

THE NEW YORK 
TIMES TRAVEL 

SHOW 
6-fev 8-fev 

Nova 
York  

EUA 55,79 
3 mesas 

4 módulos 

SEATRADE 16-mar 
19-
mar 

Miami EUA 111,50 
13 mesas 
4 módulos 

IT & ME 29-set 1-out Chicago EUA 37,21 
 

Não 
 

       

EVENTO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS M² 
Co-

Expositores 

LOS ANGELES 
TIMES TRAVEL & 

ADVENTURE 
SHOW 

14-fev 
15-
fev 

Los 
Angeles 

EUA 36 

 
Não  

THE TRADE SHOW 13-set 
15-
set 

Las Vegas EUA 36 
Não 

ADVENTURE IN 
TRAVEL EXPO 

10-out 
11-
out 

Nova 
York  

EUA 36 
Não 

INTERNATIONAL 23-out 25- Montreal Canadá 36 Não 



TOURISM & 
TRAVEL SHOW 

out 

 
Metas Estabelecidas: participação em 07 eventos 
Metas Alcançadas: 100% 
 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 
 
c) Contratações e Parcerias: 
 
Este Instituto e a Confederação Brasileira de Convention & Vistors Bureaux celebraram 
convênio com o objetivo de atender as exigências básicas de apoio logístico e 
operacional da participação da EMBRATUR nas feiras de turismo internacionais. 
 
Essa parceria teve início por meio de convênio, formalizado no primeiro semestre de 
2009 com vigência inicial de seis meses tendo sido posteriormente renovado até 
dezembro, no qual foram repassados recursos financeiros à CBC&VB para viabilizar as 
ações facilitadoras de articulação com o mercado, possibilitando a melhor 
representatividade do empresariado da cadeia produtiva do turismo brasileiro, no 
contexto do Programa de Promoção Comercial conduzido pela EMBRATUR. 
 
Cabe reiterar que não obstante a importância institucional da EMBRATUR perante o 
empresariado, tanto nacional como internacionalmente, o papel assumido pela 
CBC&VB no tocante a interlocução com o segmento turístico foi relevante para 
imprimir um ritmo mais ágil e eficaz da logística de organização e efetivação do 
cooperado em cada feira integrante da agenda comercial. A rede de relacionamento da 
Confederação envolve mais de 108 destinos, através dos Conventions Bureaux de todo 
o Brasil, englobando nesse segmento mais de 1.418 meios de hospedagem, 679 
empresas organizadoras e/ou realizadoras de eventos, 445 operadoras e/ou agencias de 
viagem, entre outros. 

 
A consonância do projeto de feiras com a promoção do destino Brasil, portanto, são 
processos que interagem e perpassam conceitos de qualidade e profissionalismo. Prova 
disso, é a aferição das pesquisas de satisfação das empresas que ao longo de 2009 
participaram como co-expositor. Essas pesquisas são aplicadas junto aos expositores 
brasileiros ao final de cada participação e as duas questões abaixo avaliam o índice de 
satisfação no atendimento para inscrição e as informações de conteúdo. 

 

PERGUNTA ÓTIMO  BOM REGULAR  RUIM  

Qual sua opinião sobre a 
funcionalidade do site 
www.cbcvb.org.br? 
(facilidade de acesso) 

50%  40.90%  4.545%   

     
Sobre o conteúdo de 
informações: 

40.90%  45.45%  4.545%  4.545%  

 

http://www.cbcvb.org.br/


Em março de 2008 foi celebrado o contrato n° 10/2008 entre este Instituto e Evidencia 
Display, o qual se manteve com a celebração do segundo termo aditivo, em março de 
2009 com vigência até março de 2010, tendo como objeto a prestação de serviços de 
montagem de estandes, participação e atendimento em eventos e feiras promocionais de 
turismo e de negócios no exterior, constantes da Agenda de Promoção Comercial 2009.  
 
 



03 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Organização em Workshops, Roadshows e 

Apoio de Eventos a Parceiros 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Promover o produto turístico brasileiro, por meio da representação 

da cadeia produtiva do turismo na América do Norte, incentivando 

a geração de negócios com os segmentos internacionais importantes 

no processo de comercialização do destino Brasil. Trata-se de uma 

ferramenta de promoção mais específica, que proporciona um 

contato mais personalizado junto ao trade. 

Descrição 

Realização de encontros de negócios entre o trade e co-expositores, 

com o objetivo de promover novos negócios. O evento se encerra 

com apresentações típicas de nossa cultura e da gastronomia e com a 

distribuição de material promocional e brindes do Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

EVENTO AÇÃO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS 

Workshop do Brasil 

em Atlanta 
Workshop 5-mai 5-mai Atlanta EUA 

Workshop do Brasil 

em Miami 
Workshop 7-mai 7-mai Miami EUA 

Workshop do Brasil 

em Los Angeles 
Workshop 12-mai 12-mai Los Angeles EUA 

Workshop do Brasil 

em São Francisco 
Workshop 14-mai 14-mai São Francisco EUA 

Workshop do Brasil 

na Philadelphia 
Workshop 9-jun 9-jun Philadelphia EUA 

Workshop do Brasil 

em New Jersey 
Workshop 10-jun 10-jun New Jersey EUA 

Workshop do Brasil 

em Nova York 
Workshop 11-jun 11-jun NYC EUA 

Workshop do Brasil 

em Boston 
Workshop 22-set 22-set Boston EUA 

Workshop do Brasil 

em Washington 
Workshop 24-set 24-set Washington EUA 

Workshop do Brasil 

em Chicago 

(IT&ME)  

Workshop 29-set 29-set Chicago EUA 

FORMULA 

INDYApex Brasil  
Workshop 3-out 11-out Miami EUA 

Workshop de 

Encerramento do Ano 
Workshop 17-nov 17-nov Nova York EUA 



 

 

Resumo geral das ações executadas no exercício de 2009 para o mercado NORTE 

AMERICANO  

Workshop de 

Encerramento do Ano 

- Costa Oeste 

Workshop 19-nov 19-nov Los Angeles EUA 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

- Costa Leste 

EVENTO AÇÃO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS 

Roadshow do Brasil - 
Abertura do Comitê 
Visit Brazil 

Roadshow 19-mai 21-mai 
Montreal e 
Toronto 

Canadá 

      

COTAS DE PARTICIPAÇÃO  

EVENTO AÇÃO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS 

Seminário c/ agentes 
de viagem em Suffolk 
County 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 11-fev 11-fev Nova York EUA 

Brazilian Film 
Festival  

Apoio a Eventos de 
Parceiros 

5-jun 13-jun Miami EUA 

Latin America 
Virtual Summit 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 

9-jun 10-jun Nova York EUA 

Brazilian Film 
Festival 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 

8-jul 12-jul Vancouver Canadá 

Cine Fest Petrobrás 
Brasil 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 

2-ago 7-ago Nova York EUA 

Encontro de 
Negócios do Clube 
Virtuoso 2009 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 16-ago 20-ago Las Vegas EUA 

Roadshow Travel 
Trade  USA  
1ª etapa 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 8-set 10-set 

Albuquerque  
Tucson  
Phoenix  

EUA 

Roadshow Travel 
Trade  USA  
2 ª etapa 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 

21-set 24-set 

Santa Barbara  
Laguna Hills  
Palm Springs  
San Diego  

EUA 

Roadshow SITA 
(Texas) 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 20-out 22-out 

20 Austin 
21 San Antonio 
22 Houston 

EUA 

Exxon Mobil 
Apoio a Eventos de 
Parceiros 

28-out 28-out Toronto Canadá 

Roadshow Travel 
Trade  USA  
3 ª  etapa 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 1-dez 3-dez 

Boulder 
Denver 
Vail 

EUA 

USTOA Annual 
Market Place 

Apoio a Eventos de 
Parceiros 

8-dez 10-dez Alberta Canadá 



b) Principais problemas: 

 

não houve. 



c) Contratações e Parcerias: 
 
Em maio de 2005 foi celebrado o contrato n° 10/2005 entre este Instituto e Gauche 
Promoções e Eventos que foi renovado anualmente desde então por meio de termo 
aditivo.  
 
Em 2009 foi celebrado o quinto e último aditivo, cujo objeto do contrato é a prestação 
de serviços de promoção comercial no exterior, para implementar ações de promoção 
comercial do Brasil como Destino Turístico no mercado internacional. 
 
As ações visaram despertar o interesse dos operadores turísticos e agentes de viagem 
internacionais para comercializarem cada vez mais os produtos turísticos brasileiros. 
Para tanto, foram organizados encontros envolvendo operadores e agentes de viagem 
dos mercados alvo com agentes econômicos brasileiros, criando oportunidades de 
comercialização dos produtos turísticos brasileiros. Neste contexto a Gauche foi 
responsável por organizar estes encontros através da locação de espaço, contratação de 
buffet, equipamentos áudio visual, atração cultural, empresas de RSVP e outras ações 
inerentes à realização e logística do evento.  
 
Outra forma de promoção são as cotas de participação em eventos de parceiros locais, 
destinados aos profissionais do trade e, em alguma situação específica, para o público 
final. 
 

04 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Bureau Brasileiro de Ecoturismo e Turismo 

de Aventura 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Apoiar as ações de promoção e comercialização do Brasil como 

destino de ecoturismo e turismo de aventura no mercado 

internacional. 

Descrição 

Desenvolvimento e coordenação de ações estratégicas para a 

promoção do Brasil como destino de ecoturismo e turismo de 

aventura no mercado internacional, desenvolvendo atividades, em 

consonância com o Plano Aquarela para adequar produtos turísticos 

brasileiros deste segmento à demanda norte-americana, 

nomeadamente Canadá e Estados Unidos. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 

Metas previstas para 2009 Metas alcançadas 

Criação e distribuição de material 

promocional  

Foram criados kits para fam tour (mochila e camiseta), folders 

institucionais/promocionais como observação de pássaros e 

mergulho, DVD promocional dos destinos brasileiros de 

ecoturismo 



A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
A ABETA é uma associação sem fins lucrativos, que congrega aproximadamente 140 
empresas especializadas em ecoturismo e turismo de aventura em todo o país. A 
entidade é responsável pelas atividades do Bureau Brasil de Ecoturismo, Aventura e 
Mergulho (BBECO), representando os operadores do segmento, e possui ações de 
promoção e comercialização internacional que são executadas através do Programa de 
Promoção e Comercialização Internacional. O Bureau Brasil de Ecoturismo, desde 
2005, vem realizando parceria com a EMBRATUR, por meio de convênios. A ABETA 
é a entidade associativa que representa a iniciativa privada e que detém o conhecimento 
do funcionamento da cadeia produtiva, desde a formatação dos produtos até a sua 
comercialização nos mercados internacionais, sendo, portanto, o parceiro indicado para 
a execução desta ação. É fundamental a união entre a iniciativa privada e pública para o 
desenvolvimento da estratégia da promoção internacional, atuando de forma 
complementar. 

 

 

05 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Bureau Brasileiro de Intercâmbio 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Consolidar o Brasil como destino de estudos e intercâmbio através 

do programa Study in Brazil para apoiar a comercialização deste 

segmento no mercado internacional. 

Descrição 

Desenvolvimento e coordenação de ações estratégicas para a 

promoção do Brasil como destino de turismo de estudos e 

intercâmbio no mercado internacional, desenvolvendo atividades 

em consonância com o Plano Aquarela para adequar produtos 

turísticos brasileiros deste segmento à demanda dos mercados 

prioritários. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

Sorteios promocionais para 
público final e trade 

Foi sorteada uma viagem para a Amazônia na ATE nos Estados 

Unidos 

Participação em feiras e eventos 
especializados 

Participação no  Adventure Travel Summit ï ATWS realizado no 

Canadá e na  Adventure Travel in Expo realizado EUA 

Execução de Missão Comercial Realizada uma missão comercial no evento The Outdoor Retailer. 



 

Metas previstas para 2009 Metas alcançadas  

Distribuição de material Os materiais promocionais foram distribuídos ao longo das ações 

previstas pelo convênio. 

Participação em feiras e 
eventos internacionais 

O convenente participou da NAFSA, único evento previsto para o ano 

de 2009. 

 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 
 
Houve a utilização de materiais confeccionados pela Convente, relativos à promoção 
turística, como marcador de texto, camiseta, sacola de material reciclado e folder 
relacionado aos destinos e o segmento de Intercâmbio.  
 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
A BELTA é uma entidade de sociedade civil sem fins lucrativos que congrega empresas 
dedicadas às atividades de divulgação, promoção, intermediação e execução de serviços 
de educação e intercâmbio (programas educacionais, culturais, cursos, estágios e 
trabalho voluntário) no Brasil. Para atingir os objetivos dessas empresas a BELTA 
trabalha para promover o segmento no exterior e, para tal, contando com capacidade 
técnica instalada e de mobilização junto ao mercado, além de parcerias com órgãos 
fomentadores do segmento. O objetivo da parceria foi o de dar continuidade à promoção 
do programa Study in Brazil no exterior para consolidação do Brasil como destino de 
intercâmbio, divulgando os vários pacotes oferecidos de estudo, trabalho, esportes, 
aventura e cultura junto aos principais mercados emissores de estudantes internacionais. 

 

 

06 - Diretoria  de Produtos e Destinos ï Bureau Brasileiro De Golfe 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Promover o Brasil como destino de golfe no mercado internacional, 

consolidando a atividade como produto turístico no mercado 

internacional. 

Descrição 

Desenvolvimento e coordenação de ações estratégicas para adequar 
os nossos produtos à demanda dos Estados Unidos e do Canadá.  
 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 



 

 

a) Principais Resultados: 

 

Metas previstas Metas alcançadas 

Produção de material promocional Foram realizados: vídeo institucional nos idiomas inglês 

e espanhol, guias técnicos de golfe em espanhol, 

folheteria em espanhol, chaveiros em metal e tees 

(suporte para bola de golfe). 

Distribuição de material O material promocional foi devidamente distribuído 

Participação em feiras e eventos 
especializados 

O convenente participou do PGA Merchandise Show.  

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

Houve a utilização de materiais confeccionados pela Convente, relativos à promoção 

turística, como guias técnicos e folders relacionados aos destinos e o segmento de 

Golfe. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
O BBTG, entidade sem fins lucrativos, criado como órgão dentro da Confederação 
Brasileira de Golfe em 10 de abril de 2003, congrega os campos de golfe de turismo, 
hotéis com campos de golfe, operadoras turísticas, companhias aéreas e empresas 
prestadoras de serviço nesta área. Tem como missão tornar-se referência mundial para o 
turismo de golfe no Brasil, tornando-se um centro de informações e funcionando como 
um catalisador de oportunidades de negócios. O segmento de golfe é composto por 
fluxos nacionais e internacionais que envolvem, além de jogadores de golfe, toda cadeia 
produtiva do turismo.  
 

07 - Diretoria de Marketing - Campanha Mercado Norte-Americano 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Promover o Brasil no mercado dos Estados Unidos a partir da 

campanha Brasil Sensacional. 

Descrição 
Veiculação da campanha Brasil Sensacional considerando os 

principais veículos de mídia deste mercado, abrangência e audiência 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 



a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos no ano de 2009 

 

A campanha da EMBRATUR atingiu mais de 20 milhões de leitores em mídia 

impressa, mais de 18 milhões de telespectadores e mais de 65 milhões de pessoas com 

ações de OOH. 

 

LOCAL  VEÍCULO        FREQUÊNCIA  

      

PRESS  TIPO Circulação 
Total de 

Leitores 
 

Leste do 

Mississipi 

National 

Geographic 

Adventure 

Adventure 345.000 1.392.822 10 x ano 

Nacional 

National 

Geographic 

Traveler 

Travel 715.000 7.332.000 8 x ano 

Top Market 
Conde Nast 

Traveler 
Travel 800.000 3.432.000 mensal 

NY, LA, Chi » 

Upgrade to the 

National Edition 

Travel + 

Leisure 
Travel 950.000 4.591.119 mensal 

Nacional Robb Report Affluence 120.000 170.243 mensal 

Nacional 
US Airways 

Magazine 
General 350.000 3.119.076 mesnal 

TRADE  TIPO Circulação 
Total de 

Leitores 
 

Nacional Travel Agent Trade 50.049 74.693 quinzenal 

Nacional 
Luxury Travel 

Advisor 
Trade 13.000 52.000 mensal 

Nacional Recommend Trade 49.918 145.966 mensal 

OOH  Locais 
Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha 

/ Impactos 

 

NY  

Double 

Decker Super 

Sides 

NY 469.377 65.712.750 20 semanas 

TV  TIPO 
Daily Net 

Reach 

Net Reach 

over the 

Campaign 

period 

 

Nacional 
CNN Headline 

News 
Noticias 600.000 18.000.000 30 dias 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação.  

 

b) Principais problemas: 



 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado norte-

americano com sucesso. A pesquisa de mídia foi fundamental para selecionar os 

principais veículos de comunicação e promover o Brasil como destino turístico com 

garantia de impacto e freqüência. As montagens de peças foram definidas tendo por 

base as prioridades do mercado em relação aos destinos preferidos.  

 



08 - Diretoria de Marketing - Participação em catálogos do trade e mídia de bordo 

 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Aproveitar a oportunidade que os catálogos internacionais, mídias 

de bordo e as publicações direcionadas ao trade apresentam de 

promover o Brasil como destino turístico no mercado Norte-

Americano 

Descrição 

Publicação de anúncios direcionados ao trade de deste mercado. 

Participação em mídia de bordo de companhias aéreas que 

inauguraram vôos diretos para o Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

No ano de 2009 a Coordenação Geral de Publicidade e Propaganda participou das 

seguintes mídias de bordo no Mercado Norte-Americano: 

 

¶ Delta - Inserção de cinco anúncios na revista de bordo Sky Magazine, com 

bonificação de 5 publieditoriais na mesma revista, que têm circulação de 650 mil 

exemplares com periodicidade mensal. A campanha acontece entre os meses de 

julho e dezembro de 2009. 

¶ American Airlines - Inserção de oito anúncios nas revistas de bordo American 

Way, Nexos e Celebrate Living, além de cinco publieditoriais bonificados. A 

mídia também previa veiculação de vídeos na TV de bordo e 700 mil impressões 

de banner eletrônico no site da companhia. 

¶ US Airways 

 

Participação em catálogos: 

 

¶ Abercrombie 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado norte-

americano com sucesso. A pesquisa de mídia foi fundamental para selecionar os 

principais veículos de comunicação e promover o Brasil como destino turístico com 



garantia de impacto e freqüência. As montagens de peças foram definidas tendo por 

base as prioridades do mercado em relação aos destinos preferidos.  

  



09 - Diretoria de Marketing - Projetos Especiais ï Brazilian Film Festival Miami, 

Nova Iorque e Vancouver 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Promover o Brasil como Destino Turístico a partir de ações diversas 

da compra de mídia tradicional. 

Descrição 

Participação com peças da campanha durante as edições do 

Brazilian Film Festival em Miami, Nova Iorque e Vancouver. 

Distribuição de brindes para trade e público final dos Estados 

Unidos e Canadá. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Promoção dos destinos brasileiros nos mercados dos Estados Unidos e Canadá a partir 

da exibição de filmes nacionais nos cinemas desses países. Veiculação da campanha 

Brasil Sensacional nestes mercados tomando o Brazilian Film Festival como 

oportunidade. Distribuição de brindes para trade e público final. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação.  

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado norte-

americano com sucesso. A agência propôs brindes específicos para esta ação de modo a 

promover o Brasil considerando o mundo do cinema. Com a parceria firmada com o 

Circuito Infinito de Festivais, houve a promoção dos destinos brasileiros nos mercados 

dos Estados Unidos e Canadá a partir da exibição de filmes nacionais nos cinemas 

desses países. 

 



10 - Diretoria de Marketing - Press Trips 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Potencializar as oportunidades de veiculação de matéria positiva 

sobre os destinos brasileiros, além de estabelecer relacionamento 

com os principais veículos de comunicação. 

Descrição 

Consiste em convidar jornalistas dos mercados prioritários 

apontados pelo Plano Aquarela para conhecer algumas das atrações 

turísticas dos segmentos divulgados pela EMBRATUR. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos no exercício de 2009 

 

PRESS TRIPS 2009 - ESTADOS UNIDOS  

Press trips realizadas: 09 

Jornalistas participantes: 27 

Matérias publicadas: 10 

Destinos visitados: Salvador, Praia do Forte, Lençóis, Rio de Janeiro, Florianópolis, Sul 

da Amazônia, Mato Grosso, Recife, Gravatá, Caruaru, Porto de Galinhas, Manaus, 

Parintins, Pantanal do Sul, Bonito e São Paulo. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Com o auxílio das empresas parceiras são selecionados veículos e jornalistas de grande 

importância nos mercados. O acompanhamento profissional da agência do Brasil é 

essencial para conduzir adequadamente a visita, orientando para que a viagem atenda 

aos interesses da EMBRATUR em divulgar corretamente o país e oferecer informações 

relevantes para pautar a imprensa sob o ponto de vista favorável ao destino Brasil. 

  



11 - Diretoria de Marketing - Parceria Permanente 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Incrementar a idealização, promoção e execução de ações de 

Relações Públicas no exterior. Dar suporte às iniciativas da 

EMBRATUR e tornar o atendimento à imprensa estrangeira 

constante e, portanto, mais efetivo. 

Descrição 
Estabelecimento de parcerias permanentes com agências de RP no 

exterior, dos mercados considerados prioritários. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

A EMBRATUR, por meio da parceria permanente, conseguiu amplo espaço na mídia 

internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2009. A consolidação da 

imagem do Brasil como um dos principais destinos turísticos do mundo é de 

fundamental importância para que o país amplie consideravelmente suas receitas e 

divisas. 

 

Jornais, revistas, sites, emissoras de TV e rádio do mundo todo retrataram o Brasil como 

destino turístico de referência. Entre os veículos europeus de penetração internacional, 

vale destacar New York Times, Los Angeles Times, Reuters, USA Today e Fox News 

(Estados Unidos). 

 

A tiragem somada desses jornais ultrapassa 10 milhões de exemplares diários, com um 

público de 30 milhões de leitores. Como as press trips garantiram outros 20 milhões de 

leitores, somente a mídia impressa atingiu pelo menos 50 milhões de cidadãos de todo o 

mundo com matérias sobre turismo no Brasil. 

 

Se computadas as estatísticas dos portais de notícias que reproduzem essas matérias, o 

turismo brasileiro foi divulgado positivamente, por intermédio do Programa de Relações 

Públicas da EMBRATUR, para mais de 100 milhões de pessoas de todos os continentes. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação.  

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Em 2009 houve continuidade nas relações com a mídia por meio das parcerias com as 

agências de forma permanente. 

 



O programa de RP por meio de suas parceiras internacionais vem desenvolvendo um 

trabalho permanente de relacionamento com a imprensa internacional qualificada e na 

participação em eventos da agenda da EMBRATUR, a fim de gerar multiplicação das 

ações com mídia espontânea. 

Também tem sido essencial nos trabalhos abaixo listados: 

 

¶ Apoio à organização de press trips, apontando os melhores veículos e 

potencializando a viagem, ampliando as chances de publicação das matérias. 

¶ Atuação na divulgação do calendário dos Escritórios Brasileiros de Turismo no 

Exterior através da distribuição de releases. 

¶ Atendimento permanente às demandas da imprensa sobre o Brasil e seus 

destinos turísticos. 

¶ Gerenciamento de crises de imagem em função de noticiário negativo sobre o 

país. 

¶ Atendimento à imprensa em eventos em que foi efetiva a participação da 

Embratur, sejam com temática turística, como salões e feiras, ou de outra 

natureza, como eventos culturais. 

¶ Pautar temas de interesse do mercado para gerar releases específicos de interesse 

do mercado. 

¶ Divulgação dos números e acontecimentos de relevância para o turismo no 

Brasil, que poderiam passar despercebido pelos outros mercados. 

¶ Organização de eventos, como entrevistas coletivas, de autoridades brasileiras 

ligadas ao Ministério do Turismo e à Embratur. 

¶ Clipping internacional periódico. 

¶ Organização de media tour, para conquistar de modo positivo os 

jornalistas/editores dos principais grupos de mídia internacional, fomentar a boa 

relação e conseqüentemente promover o destino Brasil. 

 

Parceiras na América do Norte: 

 

¶ Estados Unidos ï Ogilvy PR 

 

 



12 - Diretoria de Marketing - Participação em feiras internacionais de turismo e 

negócios 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Aproveitar a oportunidade que as Feiras Internacionais apresentam 

de construir relacionamentos com a imprensa internacional e a 

exposição do Brasil como destino turístico atrativo e excelente para 

turismo de negócios, gerando assim cobertura de mídia seletiva e 

direcionada. 

Descrição 
Assessoria de imprensa e acompanhamento de porta-vozes nas 

Feiras Internacionais de Turismo e negócios. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

No ano de 2009 a Coordenação Geral de Relações Públicas participou de 01 Feira de 

Turismo no mercado norte-americano: 

 

¶ New York Times Travel Show ï EUA 

 

A ação de RP em feiras gerou matérias em veículos impressos e eletrônicos. Isso se dá 

devido ao acompanhamento e agenda de imprensa operacionalizada junto à agência de 

Relações Públicas. Este reconhecimento é benéfico, pois potencializa a publicação de 

trabalhos e deve ser reforçado. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A presença das agências parceiras nas feiras ajuda a construir relacionamentos com a 

imprensa internacional e gerar cobertura de mídia seletiva e direcionada. 

 

 



13 - Diretoria de Marketing - Gestão da Imagem Institucional 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Fortalecer a imagem institucional nos diferentes cenários: na 

imprensa, no mercado externo, entre outros. 

Descrição 

Esforços voltados para a atuação da Embratur no desenvolvimento 

do turismo, proporcionando à instituição uma imagem igualmente 

forte. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

Durante o ano de 2009 a gerência de Relações Públicas realizou 1 media training no 

mercado norte-americano:  

¶ Media training com o Executivo do Escritório Brasileiro de Turismo nos Estados 

Unidos ï Costa Oeste  

 

Como resultado o EBT foi capaz de conceder várias entrevistas práticas para todos os 

tipos de mídia.  

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Foram realizados media trainings com os Executivos da EMBRATUR e assim vem se 

conseguindo aumentar a familiaridade dos porta-vozes com os grandes temas relativos à 

Instituição, prepará-los para os temas e situações potencialmente problemáticos e para 

enfrentar situações novas 

 

Para a realização de media trainings foi imprescindível a parceria com as agências de 

Relações Públicas, pois elas possuem Know How nesse tipo de treinamento. 

 

 

 

 



14 - Diretoria de Marketing - Projetos de Oportunidade 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar mídia 

espontânea. 

Descrição 

Compreendem o planejamento e organização de ações 

especialmente pensadas para oportunidades, como eventos que 

acontecem no exterior ou no Brasil (quando envolvem público 

internacional). Podem constituir-se em eventos culturais ou ações 

promocionais isoladas, porém compondo estrategicamente a agenda 

de promoção da EMBRATUR para o mercado. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 
 

A Coordenação Geral de Relações Públicas aproveitou diversos eventos para promover 

o Brasil como destino turístico entre os potenciais turistas internacionais, meios de 

comunicações internacionais, gerar conscientização e criar vínculo emocional entre o 

Brasil e os turistas internacionais, apresentando a diversidade cultural e natural 

brasileira, alem de promover o Brasil como destino turístico. 

 

No ano de 2009 trabalhou-se nos seguintes projetos na América do Norte: 

 

¶ Satellite Media Tour 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A EMBRATUR realizou, por meio de suas agências parceiras, ações promocionais e de 

relações públicas durante eventos diversos. Assim foi possível a veiculação de mídia 

espontânea sobre o Brasil e de relacionamento com o jornalista estrangeiro 

 
 

 



2.3.2.3 ï Ação 8230 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização 

no Mercado Latino Americano 
 

Tipo de ação Atividade 

Finalidade 

Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentas de 

divulgação da imagem do turismo brasileiro no principal mercado 

emissor de turistas para o país. 

Descrição 

O Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional recomenda 

um rol de ações integradas para cada mercado emissor de turistas 

para o país e não mais a atuação por ações de estanques e 

desconectadas da estratégia global. Devemos atuar em toda a cadeia 

produtiva do turismo, na mídia geral e na especializada, sem 

esquecer do público final. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 

Marcelo Pedroso / José Luiz Viana da Cunha / Walter Nunes de 

Vasconcelos Junior / Luiz Silveira Rangel  

Unidades executoras EMBRATUR 

 

Em 2009, foram destinado a realização desta ação o valor total de R$ 8.534.336,00, 

para realização das ações no mercado Latino Americano, através da contratação de 

serviços especializados e de parcerias com os setores públicos e privados. 

 

Com base no Termo de Cooperação Técnica firmado entre o MTur e o MRE, houve 

descentralização de Crédito e repasse de recursos financeiros ao MRE, constantes do 

Orçamento Geral da União, aprovado por lei 11.897, de 30 de dezembro de 2008, no 

Programa de Trabalho 23.695.1163.8230.0001 ï Promoção, Marketing e Apoio a 

Comercialização no Mercado Latino Americano, para viabilizar suas ações de 

promoção do Brasil nos 09 países da América do Sul e ainda no México 



01 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Participação em Feiras Internacionais 

de Turismo  

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o destino turístico brasileiro nos mercados da América do Sul. 

Descrição 

São eventos de grande visibilidade nesses mercados, principalmente junto 

aos operadores e agentes de turismo locais. Tem também como finalidade 

manter e fortalecer o elo com os mercados definidos para a ação, onde o 

Escritório Brasileiro de Turismo Latino Americano já criou os Comitês de 

Promoção. O EBT participa com locação e montagem do stand e conta 

com a colaboração das Embaixadas Brasileiras e com os Comitês de 

Promoção, que apresentam ofertas de pacotes turísticos exclusivos ao 

Brasil por ocasião do evento. OBS.: As feiras que são mencionadas são 

ações diretas do Escritório Brasileiro de Turismo Latino Americano, 

sem envolvimento da Diretoria de Produtos e Destinos. 

Unidade 

responsável pelas 

decisões estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador 

nacional da ação 
José Luiz Viana da Cunha 

Unidades executoras Diretoria de Mercados Internacionais 

 

a) Principais Resultados: 

 

As 03 feiras abaixo mencionadas a seguir foram ações diretas do Escritório Brasileiro 

de Turismo Latino Americano. A unidade executora disponibilizou técnicos 

qualificados para a execução e/ou acompanhamento desta ação, bem como os recursos 

materiais utilizados nesta ação foram relativos à promoção turística, confeccionados 

pela Diretoria de Marketing. 

 

1. FIT BOLÍVIA 2009 (recurso repassado em 2008) 

Feira Internacional de Turismo da Bolívia.  

Período: 12 a 14 de fevereiro de 2009 em Santa Cruz de La Sierra. Feira de 

Multiprodutos,  

local: Centro de Convenções do Hotel Los Tajibos.  

Público: 187  

stands de exposições, 220  

empresas expositoras, 970 delegados inscritos. 

Observação: A FIT Bolívia é o maior evento de turismo da Bolívia e o Escritório 

Brasileiro de Turismo Latino Americano participa desde 2004 

 

2. FECOMI 2009   

II Feira Comercial de Turismo Paraguaio Brasileira  

Período: 07 a 09 de setembro de 2009  

Local: Hotel Sheraton de Assunção  

Parceria/apoio: Embaixada do Brasil (SECOM) e Comitê Descubra Brasil .  

 

3. 104 EXPOPRADO 

Feira Internacional do Prado Multiprodutos,  

Período de 09 a 20 de setembro de 2009. 



Montevideo/Uy 

560 empresas participantes,  

530 mil visitantes, representantes da Argentina, Espanha, Chile, China, Indonésia, 

México, Venezuela e Brasil. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

O Termo de Cooperação Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por 

intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promoção Comercial, - nas 

Representações Diplomáticas Brasileiras, para viabilizar as ações dos EBTs e dos 

Comitês de Promoção Turística. Tal Termo de Cooperação, oferece as condições 

objetivas de construir e de manter uma política de promoção permanente no continente 

latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a 

parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, significativamente, para e otimizar 

e reduzir custos na implantação e funcionamento das atividades dos Comitês de 

Promoção Turísticas, no desenvolvimento de ações promocionais, na organização de 

eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua 

aplicação exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de 

Promoção no âmbito da política da EMBRATUR. A articulação entre EMBRATUR / 

MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para 

atuarem no setor, fato que têm contribuído para a construção de um diálogo permanente 

com os Comitês de Promoção em todo o continente Latino Americano.  

 

 

02 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Viagens de Familiarização para 

Operadores de Turismo 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Divulgar comercialmente os destinos e produtos turísticos do Brasil 

para operadores de turismo emissivo de cada mercado. Tem como 

objetivos ampliar a oferta de produtos brasileiros oferecidos pelas 

operadoras nos seus respectivos países e colocar estas em contato 

com os operadores de turismo receptivo para viabilizar novas 

parcerias e negociações, por meio de rodada de negócios. 

Descrição 

As viagens são formatadas de acordo com a necessidade de 

divulgação de novos destinos do Brasil, considerando também o 

interesse das operadoras de turismo emissivo e do seu público por 

esses locais. São operacionalizadas em parceria com as empresas 

associadas aos Comitês de Promoção e com representantes do poder 

público dos destinos a serem apresentados. São oferecidas e 

divulgadas as viagem às empresas associadas aos Comitês de 

Promoção por meio das Embaixadas do Brasil. OBS: As viagens de 

familiarização para Operadores mencionadas são ações diretas 

do Escritório Brasileiro de Turismo Latino Americano, sem 

envolvimento da Diretoria de Produtos e Destinos. 

Unidade responsável 

pelas decisões 
EMBRATUR 



estratégicas 

Coordenador nacional 

da ação 
José Luiz Viana da Cunha 

Unidades executoras Diretoria de Mercados Internacionais 

 

 

a) Principais Resultados: 

 

Em 2009 foram realizadas 02 famtours com a participação de 18 agentes/ operadores. 

 

As viagens de Familiarização para Operadores, mencionadas abaixo, são ações diretas 

do Escritório Brasileiro de Turismo Latino Americano, organizadas pelos Comitês de 

Promoção. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

CHILE  
Destino: Pernambuco e Alagoas  

Período: 01 a 07 de outubro de 2009 

Operadores/agendas: 10 

 

Destino: Amazonas/AM 

Período: 01 a 07 de outubro de 2009 

Operadores: 08 

 

ARGENTINA (Não foi realizado, recurso está na Embaixada para ser utilizado em 

2010 mediante nova Portaria Orçamentária)  

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

O Termo de Cooperação Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por 

intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promoção Comercial, - nas 

Representações Diplomáticas Brasileiras, para viabilizar as ações dos EBTs e dos 

Comitês de Promoção Turística. Tal Termo de Cooperação oferece as condições 

objetivas de construir e de manter uma política de promoção permanente no continente 

latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a 

parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, significativamente, para e otimizar 

e reduzir custos na implantação e funcionamento das atividades dos Comitês de 

Promoção Turísticas, no desenvolvimento de ações promocionais, na organização de 

eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua 

aplicação exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de 

Promoção no âmbito da política da EMBRATUR. A articulação entre EMBRATUR / 



MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para 

atuarem no setor, fato que têm contribuído para a construção de um diálogo permanente 

com os Comitês de Promoção em todo o continente Latino Americano.  

 



03 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Viagens de Familiarização para 

Jornalistas 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Mostrar os destinos e produtos turísticos do Brasil para os jornalistas 

de grandes veículos de comunicação de cada mercado, de forma 

atraente e estruturada, de modo que se atinja o público final e também 

empresas do trade, por meio de matérias publicadas nos principais 

meios de comunicação, auxiliando as operadoras de turismo no 

processo de comercialização de suas ofertas para o Brasil.  

Descrição 

São operacionalizadas pelas empresas associadas aos Comitês de 

Promoção com apoio do EBT. Os destinos são definidos considerando 

o interesse do público final identificado pelas operadoras associadas 

ao Comitê e às necessidades de promoção definidas pela política da 

EMBRATUR. 

São critérios de seleção dos veículos participantes a abrangência de 

mercado e público-alvo. Os convites são encaminhados por meio das 

Embaixadas brasileiras e diretamente pelo EBT. OBS.: As de 

familiarização para jornalistas mencionadas são ações diretas do 

Escritório Brasileiro de Turismo Latino Americano, sem 

envolvimento da Diretoria de Marketing. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
José Luiz Viana da Cunha 

Unidades executoras Diretoria de Mercados Internacionais 

 

a) Principais Resultados: 

Em 2009 foram realizadas 07 Viagens de Familiarização para Jornalistas com 37 

jornalistas. 

 

ARGENTINA:  

05 viagens de familiarização 

30 jornalistas 

 

- Destino: Rio de Janeiro (Búzios, Arraial do cabo e Cabo Frio) 

Período: 17 a 20 de outubro de 2009 

Jornalistas: 07  

 

ï Destino: Alagoas 

Período: 29 de outubro a 03 de novembro de 2009 

Jornalistas: 06  

 

ï Destino: Bahia (Morro de São Paulo e Salvador)  

Período: 12 a 16 de novembro de 2009 

Jornalistas: 06 

 

- Destino: Alagoas (Maceió, Barra de São Miguel, Duas Barras e Maragogi)  

Período: 29 de outubro a 3 de novembro de 2009 



Jornalistas: 06 

 

ï Destino: Bahia: Costa do Descobrimento  

Período: 12 a 16 de novembro de 2009 

Jornalistas: 05 

 

CHILE   

02 Viagens de Familiarização 

05 jornalistas 

 

- Destino: Pernambuco e Alagoas  

Período: 01 a 07 de outubro de 2009 

Jornalistas: 02 

 

ï Destino: Amazonas/AM 

Período: 01 a 07 de outubro de 2009 

Jornalistas: 03 

 

Publicação de mais de 05 capas e 80 páginas em importantes veículos de comunicação 

da Argentina, com grande destaque aos destinos brasileiros nos principais jornais da 

Argentina e Chile. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

O Termo de Cooperação Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por 

intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promoção Comercial, - nas 

Representações Diplomáticas Brasileiras, para viabilizar as ações dos EBTs e dos 

Comitês de Promoção Turística. Tal Termo de Cooperação, oferece as condições 

objetivas de construir e de manter uma política de promoção permanente no continente 

latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a 

parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, significativamente, para e otimizar 

e reduzir custos na implantação e funcionamento das atividades dos Comitês de 

Promoção Turísticas, no desenvolvimento de ações promocionais, na organização de 

eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua 

aplicação exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de 

Promoção no âmbito da política da EMBRATUR. A articulação entre EMBRATUR / 

MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para 

atuarem no setor, fato que têm contribuído para a construção de um diálogo permanente 

com os Comitês de Promoção em todo o continente Latino Americano.  

 



04 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Workshops e Roadshows 

Tipo de ação Ação Orçamentária/Descentralização de Crédito 

Finalidade 

Apresentar os diversos destinos turísticos do Brasil para cada 

mercado, oferecendo produtos não tradicionais aos operadores de 

turismo emissivo da capital e do interior desses países. Tem como 

objetivo a promoção do Brasil em mercados ainda pouco 

desenvolvidos e facilitar o contato entre vendedores e compradores 

do Brasil como destino turístico possibilitando novas parcerias e 

negociações. 

Descrição 

São convidados representantes do turismo brasileiro para 

oferecerem seus produtos/serviços nos mercados-alvo, pelo EBT e 

diretamente pelas empresas associadas aos Comitês de Promoção. 

Ainda, as operadoras de turismo emissivo reúnem agentes de 

viagens para divulgação de seus pacotes e promoções como um 

todo. São realizadas rodadas de negócios. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
José Luiz Viana da Cunha 

Unidades executoras Diretoria de Mercados Internacionais 

 

a) Principais Resultados: 

 

Em 2009 foram realizados 15 Workshops, com a participação aproximada de 3.300 

profissionais. Alguns workshops realizados na Argentina foram ações diretas de 

empresas associadas ao Comitê Visite Brasil, com apoio do Escritório Brasileiro de 

Turismo Latino Americano. 

 

Os Workshops organizados pelos Comitês tornaram-se referência nos mercados onde 

são realizados.  

 

ARGENTINA:  

- Workshop Piamonte ï Baixa Temporada  

Dia: 25 de março de 2009 

Participantes: 120 

 

ï XXXIV Workshop da ACAV ï Associação Cordobesa de Agências de Viagens 

Dia 16 de abril em Córdoba 

Participantes: 310 

 

- Workshop de Inverno do Comitê Visite Brasil  

Dia 28 de maio de 2009 

Participantes: 320  

 

ï Workshop Piamonte ï Alta Temporada 

Dia: 28 de outubro de 2009 

Participantes: 130  

 



- Workshop de Alta Temporada do Comitê Visit Brasil 

Dia: 05 de novembro de 2009 

Participantes: 370  

 

- Workshop da AAAVYT ï Associação Argentina de Agências de Viagens 

Dia 10 de novembro de 2009 em Rosário 

Participantes: 180 

 

- Workshop da AAAVYT ï Associação Argentina de Agências de Viagens 

Dia 19 de novembro em Córdoba  

Participantes: 200 agentes/operadores 

 

- Workshop da AAAVYT ï Associação Argentina de Agências de Viagens 

Dia 20 de novembro de 2009 em Mendonza 

Participantes: 80 agentes/operadores 

 

COLÔMBIA  

- Workshop do Comit° Descubra Brasil ñDestinos Paulistasò 

Dia: 26 de setembro de 2009 

Participantes: 130 agentes/operadores 

 

CHILE  

- Workshop do Comitê Descubra Brasil  

Dia 06 de novembro de 2009 

Participantes: 100 agentes/operadores 

 

URUGUAI  

- Workshop sobre os Destinos Minas Gerais, Pernambuco, São Paulo e Paraná 

Dia 19 de novembro de 2009 

Participantes: 300 agentes/operadores 

 

BOLIVIA  

- Workshop dos Destinos Ilhabela, Guarujá, Cidade de São Paulo  

Dia 24 de novembro de 2009 em La Paz 

Participantes: 51 agentes de viagens 

Dia 25 de novembro de 2009 em Cochabamba  

Participação: 32 agentes de viagens 

Dia 26 de novembro de 2009 em Santa Cruz de La Sierra 

Participação: 58 agentes de viagens 

 

PERU 

- Workshop ñBrasil Sensacionalò Organizado pelo CVB 

Dia: 27 de janeiro de 2009 

Local: Trujillo/Peru 

Participação: 24 agentes/operadores 

 

- Workshop ñBrasil Sensacionalò Organizado pelo CVB 

Dia 29 e 30 de janeiro de 2009 

Local: Lima/Peru 

Participação: 71 agentes/operadores 



 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 



b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

O Termo de Cooperação Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por 

intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promoção Comercial, - nas 

Representações Diplomáticas Brasileiras, para viabilizar as ações dos EBTs e dos 

Comitês de Promoção Turística. Tal Termo de Cooperação, oferece as condições 

objetivas de construir e de manter uma política de promoção permanente no continente 

latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a 

parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, significativamente, para e otimizar 

e reduzir custos na implantação e funcionamento das atividades dos Comitês de 

Promoção Turísticas, no desenvolvimento de ações promocionais, na organização de 

eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua 

aplicação exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de 

Promoção no âmbito da política da EMBRATUR. A articulação entre EMBRATUR / 

MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para 

atuarem no setor, fato que têm contribuído para a construção de um diálogo permanente 

com os Comitês de Promoção em todo o continente Latino Americano.  

 

 

05 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Seminários de Capacitação e 

Apresentação de Produto 

Tipo de ação Descentralização de Crédito 

Finalidade 

Apresentar os diversos destinos turísticos do Brasil para cada 

mercado, oferecendo produtos não tradicionais aos operadores de 

turismo emissivo locais. Tem como objetivos a promoção do Brasil 

em mercados ainda pouco desenvolvidos e promover novos 

destinos. 

Descrição 

São convidados representantes institucionais para divulgarem seus 

produtos/serviços nos mercados-alvo, pelo EBT e diretamente pelas 

empresas associadas aos Comitês de Promoção. Porém, nem sempre 

há tal contribuição das instituições, e representantes da 

EMBRATUR realizam as apresentações. Ainda, as operadoras de 

turismo emissivo reúnem agentes de viagens para divulgação de 

seus pacotes e promoções como um todo. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
José Luiz Viana da Cunha 

Unidades executoras Diretoria de Mercados Internacionais 

 

a) Principais Resultados: 

 



Em 2009 ocorreram 09 eventos - Seminários de Capacitação e Apresentação de Produto 

- com a participação aproximada de 1100 profissionais de turismo.    

  



ARGENTINA:  

Semin§rio de Capacita­«o: ñMega Jornada de Capacita­«o 

Dia 09 de novembro de 2009 em Rosário 

Participação: 80 agentes de viagens 

Dia 10 de novembro de 2009 em Córdoba 

Participação: 250 agentes/operadores 

Dia 11 de novembro de 2009 em Buenos Aires 

Participação: 120 agentes de viagens 

 

Semin§rio de Capacita­«o ñBrasil Sensacionalò  

Dia 11 de dezembro de 2009 

Participantes 80 agentes/operadores 

 

CHILE:  

Semin§rio de Capacita­«o sobre Rio de Janeiro ñRio de Janeiro, Mucho por Descubrirò  

Dia 09 de setembro de 2009 em Santiago 

Participantes 210 agentes/operadores 

 

Seminário de Capacitação para Agentes de Viagens sobre os destinos de Angra dos 

Reis, Paraty e Ilha Grande 

Dia 21 de outubro de 2009 

Participantes 120 agentes/operadores 

 

Seminário de Capacitação para Agentes de Viagens sobre o destino Bahia 

Dia 27 de outubro de 2009 

Participantes 125 agentes/operadores 

 

Semin§rio de Capacita­«o sobre S«o Paulo ñS«o Paulo Mucho M§sò  

Dia 12 de novembro de 2009 

Participantes: 100 agentes de viagens  

 

PARAGUAI:  

Semin§rio ñResorts em Brasil, Un Nuevo Concepto de Producto para El Mercado 

Paraguaioò 

Dia 07 a 09 de novembro de 2009 em Assunção 

 

Tais seminários se revestem de importância, não apenas porque oferece ao operador a 

oportunidade de efetivamente conhecer os destinos e os produtos para venda, senão que 

implica, ainda, em capacitar sua rede de comercialização para melhor vender o destino 

Brasil em seu respectivo mercado. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 



 

O Termo de Cooperação Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por 

intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promoção Comercial, - nas 

Representações Diplomáticas Brasileiras, para viabilizar as ações dos EBTs e dos 

Comitês de Promoção Turística. Tal Termo de Cooperação, oferece as condições 

objetivas de construir e de manter uma política de promoção permanente no continente 

latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a 

parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, significativamente, para e otimizar 

e reduzir custos na implantação e funcionamento das atividades dos Comitês de 

Promoção Turísticas, no desenvolvimento de ações promocionais, na organização de 

eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua 

aplicação exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de 

Promoção no âmbito da política da EMBRATUR. A articulação entre EMBRATUR / 

MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para 

atuarem no setor, fato que têm contribuído para a construção de um diálogo permanente 

com os Comitês de Promoção em todo o continente Latino Americano.  

 

 

06 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Apoios e Ações Estratégicas 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Incrementar e orientar a promoção do Brasil como destino turístico 

nos mercados definidos, dando maior visibilidade aos promotores 

de diversos eventos , tais como: ações de público final, festivais, 

lançamentos da página WEB dos Comitês, campanhas, sejam 

empresas de turismo ou representantes institucionais dos destinos 

brasileiros, com pequeno ou nenhum ônus à EMBRATUR. 

Descrição 

Apoio a ações de promoção realizadas por empresas de turismo e 

instituições brasileiras ou locais, com material promocional e na 

logística dos eventos tais como: festivais, ações de publico final, 

lançamento da página WEB dos Comitês, campanhas. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
José Luiz Viana da Cunha 

Unidades executoras Diretoria de Mercados Internacionais 

 

a) Principais Resultados: 

 

Em 2009 foram apoiados 22 eventos um alcance de público de aproximadamente 

30.000 pessoas 

 

As seguintes ações representaram avanços na promoção do Brasil nos 9 mercados da 

América do Sul e no México. 

 

ARGENTINA :  

- Ação de Público Final no Shopping  

Dia 15 de maio de 2009. 

 



- Ação Promocional no 1 Show do Ciclo MUBA. Recital dos artistas Alejandro Lerner e 

Jorge Vercillo, com publicidade do Brasil nos programas dos shows e no site do ciclo 

www.muba.tv , participação nas pautas publicitárias que fizeram mídia local, entrega de 

material institucional do turismo do Brasil no ingresso aos shows , tela no palco dos 

teatros, com transmissão de vídeos turísticos institucionais nas prévias dos shows 

(setembro de 2009)  

- Ação Promocional dando continuidade ao ciclo MUBA , dia 26 de novembro de 2009 

nos shows de Hermeto Pascoal e Luis Salina Teatro. 

- Ação Promocional no Festival Sul Americano de Música em Buenos Aires, dia 05 de 

dezembro de 2009. 

- Ação Promocional no Festival Sul Americano de Música Mar Del Plata, dia 06 de 

dezembro de 2009 

- Ação promocional em Shows de Paulinho Moska e Pedro Aznar, dias 12 e 18 de 

dezembro de 2009 

 

BOLIVIA  

- Apoio ao evento ñBrazilian Dayò realizado com assist°ncia de 500 pessoas 

aproximadamente. Onde foram distribuídos material promocional e programa dos 

operadores mayoristas do Comitê Descubra Brasil  

Data: 05 de setembro de 2009 em Santa Cruz de la Siera  

- Apoio ao evento realizado pelo Comitê e Embaixada do Brasil com estande e 

distribuição de material com assistência de 670 pessoas, na Embaixada do Brasil 

Data 07 de setembro em La paz  

 

COLOMBIA  

- Campanha promocional do Brasil em shoppings, revistas de grande circulação, jornal 

El Tiempo 

- Apoio ao evento de promoção do Comitê Descubra Brasil por ocasião do XIX 

Congresso Nacional e da Assembléia Anual da Associação Colombiana de Agências de 

Viagem e Turismo - ANATO, em Santa Marta. Constituiu em festa de lançamento do 

programa ñDescubra Rioò Contou com a presen­a maciça dos participantes do 

Congresso e da Assembléia. Com a realização da festa, o Brasil foi o único destino 

estrangeiro destacado em Santa Marta. 

 Data 04 de junho de 2009 

 

CHILE:  

- Apoio e presença na Primeira Edição do Salão de Internacional de Turismo VYAVA  

Santiago 

- Ampliação e manutenção da Página da Web do Comitê Descubra Brasil CHILE 

www.descubrabrasilcl.com 

 

EQUADOR 

- Campanha Promocional do Brasil em diversos jornais e revistas especializadas, ônibus 

e shoppings durante todos o ano de 2009. 

- Apoio no lançamento da nova rota da empresa área TACA à Porto Alegre. No Hotel 

Dan Carlton com a presença aproximada de 80 pessoas, Embaixada do Brasil e Comitê 

Descubra Brasil. Distribuição de material de divulgação sobre diferentes destinos 

turísticos do Brasil por parte do Comitê e Embaixada e espetáculo folclórico de 

capoeira.  

http://www.descubrabrasilcl.com/


- Apoio na Feira das Nações com distribuição de material e pacotes para alta temporada 

no Brasil. 

 

PARAGUAI  

- Campanha de Promoção da Página WEB www.descubrabrasil.com.py  

- Campanha promocional do Brasil nos principais jornais e revistas, shoppings do 

Paraguai. 

- Apoio ao evento de Comemoração do 5 Aniversário do Comitê Descubra Brasil, na 

Embaixada do Brasil 

 

PERU  

- Manutenção da Página WEB do Comitê  www.descubrabrasil.com.pe  

 

URUGUAI  

1- Apoio ao II Festival Brasil com a participação do Comitê e trades que mais venderam 

o Brasil no ano de 2009., mas Secretarias de Turismo de Minas Gerais, Pernambuco, SP 

e SEBRAE Paraná  

 

VENEZUELA  

- Lançamento do Comitê Descubra Brasil na Venezuela 

- Campanha Promocional do Brasil em diversos pontos de Caracas, shoppings centers, 

aeroporto e jornais de revistas de grande circulação. 

- Apoio à Cerimônia de Entrega dos Diplomas do Curso Especialistas em Brasil 2009 e 

Apresentação da Nova Página WEB do Comitê  www.descubrabrasil.com.uy 

Foi uma ação que conjugou informação, capacitação. Com a presença de 280 

operadores/agentes/público e Corpo Diplomático.  

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

O Termo de Cooperação Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por 

intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promoção Comercial, - nas 

Representações Diplomáticas Brasileiras, para viabilizar as ações dos EBTs e dos 

Comitês de Promoção Turística. Tal Termo de Cooperação, oferece as condições 

objetivas de construir e de manter uma política de promoção permanente no continente 

latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a 

parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, significativamente, para e otimizar 

e reduzir custos na implantação e funcionamento das atividades dos Comitês de 

Promoção Turísticas, no desenvolvimento de ações promocionais, na organização de 

eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua 

aplicação exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de 

Promoção no âmbito da política da EMBRATUR. A articulação entre EMBRATUR / 

MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para 

http://www.descubrabrasil.com.py/
http://www.descubrabrasil.com.pe/
http://www.descubrabrasil.com.uy/


atuarem no setor, fato que têm contribuído para a construção de um diálogo permanente 

com os Comitês de Promoção em todo o continente Latino Americano.  

 

 

07 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Realização de eventos promocionais e 

reuniões de trabalho nos mercados sul americanos 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Manter a presença viva do Brasil junto ao trade, meios de 

comunicação e público final, mantendo também o interesse da 

cadeia de distribuição dos produto/destinos turísticos brasileiros na 

América do Sul. Ainda, objetiva a constante atualização da situação 

dos mercados emissores, por meio desses contatos estabelecidos, 

permitindo uma melhor avaliação e planejamento das futuras ações. 

Descrição 

São eventos de diversas naturezas, para atendimento de um público 

variado. Fazem parte dessas ações coquetéis de promoção do Brasil 

para imprensa e profissionais de turismo no exterior, eventos de 

confraternização de encerramento das atividades dos Comitês de 

Promoção e reuniões de trabalho com os comitês e representantes 

das Embaixadas do Brasil em cada país trabalhado. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
José Luiz Viana da Cunha 

Unidades executoras Diretoria de Mercados Internacionais 

 

a) Principais Resultados: 

 

Foram realizadas 67 reuniões do Comitê Visite e Descubra Brasil, Chefe do SECOMs 

da Embaixada onde foram tratados assuntos referentes às e ações estratégias de 

promoção do Brasil previstas para ano, recursos orçamentários, campanhas, Criação da 

Página WEB, publicidades institucionais, estatuto dos Comitês dentre outros.  

 

ARGENTINA  

12 Reuniões do Comitê Visite Brasil  

 

BOLIVIA  

05 Reuniões do Comitê Descubra Brasil  

 

COLÔMBIA:  

13 Reuniões do Comitê Descubra Brasil  

 

CHILE:  

08 Reuniões do Comitê Descubra Brasil   

 

EQUADOR  

04 Reuniões do Comitê Descubra Brasil. 

 

MÉXICO  



03 Reunião DO Comitê Descubra Brasil  

 

PARAGUAI:  

04- Reunião do Comitê Descubra Brasil 

 

PERU   

08- Reunião do Comitê Descubra Brasil 

 

URUGUAI:  

05- Reunião do Comitê Descubra Brasil 

 

VENEZUELA  

08- Reunião do Comitê Descubra Brasil 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

O Termo de Cooperação Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por 

intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promoção Comercial, - nas 

Representações Diplomáticas Brasileiras, para viabilizar as ações dos EBTs e dos 

Comitês de Promoção Turística. Tal Termo de Cooperação, oferece as condições 

objetivas de construir e de manter uma política de promoção permanente no continente 

latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a 

parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, significativamente, para e otimizar 

e reduzir custos na implantação e funcionamento das atividades dos Comitês de 

Promoção Turísticas, no desenvolvimento de ações promocionais, na organização de 

eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua 

aplicação exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de 

Promoção no âmbito da política da EMBRATUR. A articulação entre EMBRATUR / 

MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para 

atuarem no setor, fato que têm contribuído para a construção de um diálogo permanente 

com os Comitês de Promoção em todo o continente Latino Americano.  

 

 

08 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Participação Nas Feiras De Turismo  

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Promover o produto turístico brasileiro, por meio da representação 

da cadeia produtiva do turismo nas principais feiras de turismo da 

América Latina , incentivando a geração de negócios com os 

segmentos internacionais importantes no processo de 

comercialização do destino Brasil. 

Descrição Coordenar e organizar as empresas e representantes dos destinos 



turísticos nacionais nos estandes do Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 
Resumo geral das ações executadas no exercício de 2009 para o mercado LATINO 
AMERICANO  
 

EVENTO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS M² 
Co-

Expositor
es 

ANATO 25-fev 27-fev Bogotá Colômbia 72,72 
6 mesas 

4 módulos 

EXPOMAYO
RISTAS 

18-mar 19-mar 
Cidade do 
México / 
Puebla 

México 6 
 

Não 

SIT 21-mai 23-mai Lima Peru 60 
5 mesas 

5 módulos 

AVAVIT  3-jun 6-jun Caracas  Venezuela 52 Não 

FIEXPO 24-jun 25-jun Montevideu Uruguai 18 Não 

FITVEN 30-set 4-out Lara Venezuela 36 Não 

FITPAR 7-nov 8-nov Assunção Paraguai 64 5 módulos 

FIT 14-nov 17-nov 
Buenos 
Aires 

Argentina 645 
20 mesas 

25 módulos 
Metas Estabelecidas: participação em 08 eventos 
Metas Alcançadas: 100% 
 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
Este Instituto e a Confederação Brasileira de Convention & Vistors Bureaux celebraram 
convênio com o objetivo de atender as exigências básicas de apoio logístico e 
operacional da participação da EMBRATUR nas feiras de turismo internacionais. 
 
Essa parceria teve início por meio de convênio, formalizado no primeiro semestre de 
2009 com vigência inicial de seis meses tendo sido posteriormente renovado até 
dezembro, no qual foram repassados recursos financeiros à CBC&VB para viabilizar as 
ações facilitadoras de articulação com o mercado, possibilitando a melhor 



representatividade do empresariado da cadeia produtiva do turismo brasileiro, no 
contexto do Programa de Promoção Comercial conduzido pela EMBRATUR. 
 
Cabe reiterar que não obstante a importância institucional da EMBRATUR perante o 
empresariado, tanto nacional como internacionalmente, o papel assumido pela 
CBC&VB no tocante a interlocução com o segmento turístico foi relevante para 
imprimir um ritmo mais ágil e eficaz da logística de organização e efetivação do 
cooperado em cada feira integrante da agenda comercial. A rede de relacionamento da 
Confederação envolve mais de 108 destinos, através dos Conventions Bureaux de todo 
o Brasil, englobando nesse segmento mais de 1.418 meios de hospedagem, 679 
empresas organizadoras e/ou realizadoras de eventos, 445 operadoras e/ou agencias de 
viagem, entre outros. 

 
A consonância do projeto de feiras com a promoção do destino Brasil, portanto, são 
processos que interagem e perpassam conceitos de qualidade e profissionalismo. Prova 
disso, é a aferição das pesquisas de satisfação das empresas que ao longo de 2009 
participaram como co-expositor. Essas pesquisas são aplicadas junto aos expositores 
brasileiros ao final de cada participação e as duas questões abaixo avaliam o índice de 
satisfação no atendimento para inscrição e as informações de conteúdo. 
 

PERGUNTA ÓTIMO  BOM REGULAR  RUIM  

Qual sua opinião sobre a funcionalidade 
do site www.cbcvb.org.br? 

(facilidade de acesso) 
52.94%  38.23%  5.882%   

     
Sobre o conteúdo de informações: 44.11%  47.05%  5.882%   

 
Em março de 2008 foi celebrado o contrato n° 10/2008 entre este Instituto e Evidencia 
Display, o qual se manteve com a celebração do segundo termo aditivo, em março de 
2009 com vigência até março de 2010, tendo como objeto a prestação de serviços de 
montagem de estandes, participação e atendimento em eventos e feiras promocionais de 
turismo e de negócios no exterior, constantes da Agenda de Promoção Comercial 2009.  
 
 

http://www.cbcvb.org.br/


09 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Bureau Brasileiro De Resorts 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Estimular a escolha do nosso país como destino turístico 

internacional que possui meios de hospedagem de grande porte, 

consolidando o produto turístico brasileiro, gerando divisas e 

fortalecendo a imagem do Brasil como um destino acolhedor no 

segmento de Resorts. 

Descrição 

Desenvolvimento e coordenação de ações estratégicas para a 

promoção do Brasil como destino de resorts no mercado 

internacional, desenvolvendo atividades, em consonância com o 

Plano Aquarela para adequar os nossos produtos à demanda 

internacional. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 

Metas previstas para 2009 Metas alcançadas  

Distribuição de material O material promocional produzido em 2008 também foi 

distribuído ao longo de 2009 para serem utilizados nas ações dos 

convênios. 

Participação em eventos 
especializados  

Realização de quatro encontros de negócios. 

Realização de Noite Brasileira Foram realizadas 02 noites brasileiras 

Realização de ações de promoção 
direta 

Realização de três ações de público-final em shopping Center, e 

01 Quiz on line 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

Houve a utilização de materiais confeccionados pela Convente, relativos à promoção 

turística, como: CD e guia de resorts sobre o destinos turísticos brasileiros que possuem 

Resorts. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
A ABR está representada por meio do Bureau Brasileiro de Resorts, entidade sem fins 
lucrativos, criado em 2002, que conta atualmente com 44 resorts associados. O Bureau 



de Resorts visa consolidar esse produto, posicionando o Brasil como uma opção de 
destino internacional para o segmento de resorts, estimulando a escolha do país como 
destino turístico, por meio de ações de promoção dos produtos nacionais junto ao 
público  final e trade, gerando divisas e fortalecendo a imagem do país como destino 
acolhedor e receptivo neste segmento. 



10 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Bureau Brasileiro De Ecoturismo E 
Turismo De Aventura 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Apoio às ações de promoção e comercialização do Brasil como 
destino de ecoturismo e turismo de aventura no mercado 
internacional.  

Descrição 

Desenvolvimento e coordenação de ações estratégicas para a 
promoção do Brasil como destino de ecoturismo e turismo de 
aventura no mercado internacional, desenvolvendo atividades, em 
consonância com o Plano para adequar produtos turísticos 
brasileiros deste segmento à demanda internacional. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 

Metas previstas para 2009 Metas alcançadas 

Criação e distribuição de material 

promocional  

Foram criados mochila e camiseta, folders 

institucionais/promocionais como observação de pássaros e 

mergulho, DVD promocional dos destinos brasileiros de 

ecoturismo 

Missões comerciais Foi executada uma missão comercial.  

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

Houve a utilização de materiais confeccionados pela Convente, relativos à promoção 

turística, como: CD e guia de resorts sobre o destinos turísticos brasileiros que possuem 

Resorts. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
A ABETA é uma associação sem fins lucrativos, que congrega aproximadamente 140 
empresas especializadas em ecoturismo e turismo de aventura em todo o país. A 
entidade é responsável pelas atividades do Bureau Brasil de Ecoturismo, Aventura e 
Mergulho (BBECO), representando os operadores do segmento, e possui ações de 
promoção e comercialização internacional que são executadas através do Programa de 
Promoção e Comercialização Internacional. O Bureau Brasil de Ecoturismo vem 
realizando desde 2005 parceria com a EMBRATUR, por meio de convênios. A ABETA 
é a entidade associativa que representa a iniciativa privada e que detém o conhecimento 



do funcionamento da cadeia produtiva, desde a formatação dos produtos até a sua 
comercialização nos mercados internacionais, sendo, portanto, o parceiro indicado para 
a execução desta ação.  
 



11 - Diretoria de Marketing - Campanha Mercado Latino 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Promover o Brasil no mercado Latino a partir da campanha 

Brasil Sensacional. 

Descrição 

Veiculação da campanha Brasil Sensacional considerando os 

principais veículos de mídia dos mercados do Peru, Argentina, 

Uruguai, Chile, abrangência e audiência 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos no ano de 2009 

 

Peru - Atingimos cerca de 900 mil de leitores em mídia impressa, aproximadamente de 

1,2 milhões de pessoas com ações de OOH e cerca de 9,6 milhões de visualizações das 

peças de Internet. 

PRESS    Veículo   TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

Lima Impreso Travel 16.000 48.000 

Lima Impreso  Travel 8.000 24.000 

Nacional Newspaper Supplement 

Vamos 

Travel 174.844 524.532 

 TRADE   Veículo    TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

 Mídia de Bordo 

- TACA  

Guia Entretenimiento Al Aire 

(Taca) 

Travel 100.000 300.000 

 Mídia de Bordo 

- TACA  

Tela de Bordo (Taca) Spot TV 40.000 1.150.000 

 OOH   Veículo    Locais  
Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha / 

pessoas 

Lima Paletas/Vallas Cidade 36.000 1.080.000 

 

Argentina - Atingimos cerca de 1,6 milhões de leitores em mídia impressa, 

aproximadamente de 5,6 milhões de pessoas com ações de OOH e cerca de 33 milhões 

de visualizações das peças de Internet. 

PRESS  veículo   TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

 Nacional   Nonstop (asatej)   Travel  30.000 90.000 

 Nacional   Lugares   Travel  34.000 102.000 

 Nacional   Revista Lan   Travel  225.000 675.000 

 Nacional   Aerolineas Argentinas   Travel  60.000 180.000 

 Nacional   Beglam (free shop magazine)   Travel  50.000 150.000 

 TRADE     TIPO  Circulação Média de 



Leitores 

 Nacional   Gata   Trade  10.000 30.000 

 Nacional   Ladevi   Trade  10.000 30.000 

 Nacional   Report   Trade  110.000 330.000 

 OOH     Locais  
Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha / 

pessoas 

Buenos Aires Pantallas Trenes Centauros 1 

40 Unidades. 

Cidade 187.000 5.600.000 

Buenos Aires Vallas 100 elementos Cidade 260.000 7.800.000 

Buenos Aires Estacionamientos 10 

Backlights 

Cidade 70.000 2.000.000 

Buenos Aires Activación/ Innovación en VP 

- Shopping / Cines 

Shoppings 120.000 3.500.000 

 

Uruguai - Atingimos cerca de 75 mil de leitores em mídia impressa e cerca de 9 

milhões de visualizações das peças de Internet. 

 

Chile - Atingimos cerca de 5,2 milhões de leitores em mídia impressa, 

aproximadamente de 2,3 milhões de pessoas com ações de OOH e cerca de 7,4 milhões 

de visualizações das peças de Internet. 

PRESS   Veículo  TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

 Nacional  Mundo Lan Tours  - Lan Travel 460.000 1.380.000 

 Nacional  Revista Domingo en Viajes Travel 570.000 1.710.000 

 Nacional  Revista Travesías - Cocha  Travel 40.000 120.000 

 Nacional  Revista Traveler (National 

Geographics) 

Travel 60.000 180.000 

 Nacional  Revista Trave Time  Travel 45.000 135.000 

 Nacional  Metro  Daily 364.000 1.092.000 

 TRADE    Veículo  TIPO  Circulação 
Média de 

Leitores 

 Nacional  GAO Trade 18.000 54.000 

 Nacional  Gaceta Trade 60.000 180.000 

 Nacional  Ladevi - Chile Trade 90.000 270.000 

 Nacional  Viajando Trade 20.000 60.000 

 OOH   Veículo   Locais  
Alcance 

Diário  

Alcance da 

Campanha / 

pessoas 

Santiago Isidora Goynechea - Vitacura Cidade 60.000 1.800.000 

Santiago Estación Escuela Militar Estação 

Metrô 

70.000 2.100.000 

Santiago Estación Tobalaba L1 Estação 

Metrô 

22.000 650.000 

Santiago Estación Baquedano L1 Estação 18.000 550.000 

PRESS  veículo    TIPO  Circulação Média de Leitores 

 Nacional  Caras Uruguay News 10.000 30.000 

 Nacional  Revista Aérea Pluna Travel 15.000 45.000 



Metrô 

Santiago Estación Tobalaba L4 Estação 

Metrô 

20.000 600.000 

Santiago Estación El Golf Estação 

Metrô 

15.000 450.000 

Santiago Estácion Pedro de Valdivia Estação 

Metrô 

40.000 1.200.000 

Santiago Estácion U. de Chile Estação 

Metrô 

60.000 1.800.000 

Santiago Estácion Los Leones Estação 

Metrô 

35.000 1.000.000 

Santiago Estácion Bellavista La 

Florida 

Estação 

Metrô 

20.000 650.000 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação.  

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado latino 

com sucesso. A pesquisa de mídia foi fundamental para selecionar os principais veículos 

de comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e 

freqüência. As montagens de peças foram definidas tendo por base as prioridades de 

cada mercado em relação aos destinos brasileiros preferidos.  

 

 

12 - Diretoria de Marketing - Participação em catálogos do trade, mídias de feiras 

e mídia de bordo 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Aproveitar a oportunidade que os catálogos internacionais, mídias 

de bordo e as publicações direcionadas ao trade em feiras 

internacionais de turismo apresentam para promover o Brasil como 

destino turístico.  

Descrição 

Publicação de anúncios direcionados ao trade de deste mercado. 

Participação em mídia de bordo de companhias aéreas que 

inauguraram vôos diretos para o Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 



Resultados obtidos em 2009 

 

No ano de 2009 a Coordenação Geral de Publicidade e Propaganda participou das 

seguintes mídias de bordo no mercado latino: 

¶ TACA 

¶ Aerolineas Argentinas 

¶ Lan Chile 

¶ Pluna (Uruguai) 

 

 

Participação em catálogos: 

 

Argentina All Seasons Catálogo Pool Charters 

 

Participação em feiras: 

 

No ano de 2009 a Coordenação Geral de Publicidade e Propaganda participou das 

seguintes feiras de turismo: 

 

¶ FIT ï Argentina (com mídia e painéis) 

¶ FITPAR ï Paraguai (com painéis) 

¶ FITVEN ï Venezuela (com painéis) 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado latino 

com sucesso. A pesquisa de mídia foi fundamental para selecionar os principais veículos 

de comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e 

freqüência. As montagens de peças foram definidas tendo por base as prioridades do 

mercado em relação aos destinos preferidos.  



13 - Diretoria de Marketing - Projetos Especiais ï Discovery 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Promover o Brasil como Destino Turístico a partir de ações diversas 

da compra de mídia tradicional. 

Descrição 

Projeto composto pela veiculação de 6 vídeos de 22 minutos 

cada no canal segmentado Discovery Travel & Living. Os vídeos 

contemplam 06 estados brasileiros, apresentando sua gastronomia 

como tema para a divulgação do turismo. Passando pelo Rio de 

Janeiro, Santa Catarina, Minas Gerais, Bahia, Pernambuco e Pará, 

os vídeos têm a culinária como fio condutor, sempre agregando a 

ela os aspectos culturais da região, as belezas naturais, a infra-

estrutura local, patrimônios históricos entre outros. A veiculação 

acontece em toda a América Latina, no período de Outubro a 

Dezembro de 2009. Vale ressaltar a excelente oportunidade para 

converter este programa em outros produtos de mídia (Box DVD, 

mídia aeroportuária, etc) 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

Veiculação de programas no canal Discovery Travel & Living em todos os países da 

América Latina.  

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado europeu 

com sucesso. A agência propôs brindes específicos para esta ação de modo a promover 

o Brasil considerando o mundo do cinema. Com a parceria firmada com o Circuito 

Infinito de Festivais, houve a promoção dos destinos brasileiros nos mercados da 

Espanha, Reino Unido e Itália a partir da exibição de filmes nacionais nos cinemas 

desses países. 

 



14 - Diretoria de Marketin g - Press Trips 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Potencializar as oportunidades de veiculação de matéria positiva 

sobre os destinos brasileiros, além de estabelecer relacionamento 

com os principais veículos de comunicação. 

Descrição 

Consiste em convidar jornalistas dos mercados prioritários 

apontados pelo Plano Aquarela para conhecer algumas das atrações 

turísticas dos segmentos divulgados pela EMBRATUR. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados Obtidos em 2009 

 

PRESS TRIPS 2009  

 

CHILE  

Press trips realizadas: 08 

Jornalistas participantes: 29 

Matérias publicadas: 40 

Destinos visitados: Fernando de Noronha, Salão do Turismo em São Paulo, Ceará, 

Pernambuco, Paraná, Pará, Brasília, Jalapão, Chapada dos Veadeiros e São Paulo. 

 

ARGENTINA  

Press trips realizadas: 06 

Jornalistas participantes: 23  

Matérias publicadas: 17 

Destinos visitados: Rio de Janeiro, Pernambuco, Recife, Olinda, Porto de Galinhas, 

Gravatá, Caruaru, Brasília, Bahia, Morro de São Paulo, Guarajuba, Praia do Forte, 

Itaparica e Ilha do Frade. 

 

PERU 

Press trips realizadas: 03 

Jornalistas participantes: 11  

Matérias publicadas: 29 

Destinos Visitados: Chapada dos Veadeiros, Salão do Turismo em São Paulo, Ceará, 

Pernambuco e Paraná.  

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 



não houve. 

 

  



c) Contratações e Parcerias: 

 

Com o auxílio das empresas parceiras são selecionados veículos e jornalistas de grande 

importância nos mercados. O acompanhamento profissional da agência do Brasil é 

essencial para conduzir adequadamente a visita, orientando para que a viagem atenda 

aos interesses da EMBRATUR em divulgar corretamente o país e oferecer informações 

relevantes para pautar a imprensa sob o ponto de vista favorável ao destino Brasil. 

 

 

15 - Diretoria de Marketing - Parceria Permanente 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Incrementar a idealização, promoção e execução de ações de 

Relações Públicas no exterior. Dar suporte às iniciativas da 

EMBRATUR e tornar o atendimento à imprensa estrangeira 

constante e, portanto, mais efetivo. 

Descrição 
Estabelecimento de parcerias permanentes com agências de RP no 

exterior, dos mercados considerados prioritários. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos no ano de 2009 

 

A EMBRATUR, por meio da parceria permanente, conseguiu amplo espaço na mídia 

internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2009. A consolidação da 

imagem do Brasil como um dos principais destinos turísticos do mundo é de 

fundamental importância para que o país amplie consideravelmente suas receitas e 

divisas. 

 

Jornais, revistas, sites, emissoras de TV e rádio do mundo todo retrataram o Brasil como 

destino turístico de referência. Entre os veículos europeus de penetração internacional, 

vale destacar Clarín (Argentina).  

 

A tiragem somada desses jornais ultrapassa 10 milhões de exemplares diários, com um 

público de 30 milhões de leitores. Como as press trips garantiram outros 20 milhões de 

leitores, somente a mídia impressa atingiu pelo menos 50 milhões de cidadãos de todo o 

mundo com matérias sobre turismo no Brasil. 

 

Se computadas as estatísticas dos portais de notícias que reproduzem essas matérias, o 

turismo brasileiro foi divulgado positivamente, por intermédio do Programa de Relações 

Públicas da EMBRATUR, para mais de 100 milhões de pessoas de todos os continentes. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação.  



 

 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Em 2009 houve continuidade nas relações com a mídia por meio das parcerias com as 

agências de forma permanente. 

 

O programa de RP por meio de suas parceiras internacionais vem desenvolvendo um 

trabalho permanente de relacionamento com a imprensa internacional qualificada e na 

participação em eventos da agenda da EMBRATUR, a fim de gerar multiplicação das 

ações com mídia espontânea. 

 

Também tem sido essencial nos trabalhos abaixo listados: 

 

¶ Apoio à organização de press trips, apontando os melhores veículos e 

potencializando a viagem, ampliando as chances de publicação das matérias. 

¶ Atuação na divulgação do calendário dos Escritórios Brasileiros de Turismo no 

Exterior através da distribuição de releases. 

¶ Atendimento permanente às demandas da imprensa sobre o Brasil e seus 

destinos turísticos. 

¶ Gerenciamento de crises de imagem em função de noticiário negativo sobre o 

país. 

¶ Atendimento à imprensa em eventos em que foi efetiva a participação da 

Embratur, sejam com temática turística, como salões e feiras, ou de outra 

natureza, como eventos culturais. 

¶ Pautar temas de interesse do mercado para gerar releases específicos de interesse 

do mercado. 

¶ Divulgação dos números e acontecimentos de relevância para o turismo no 

Brasil, que poderiam passar despercebido pelos outros mercados. 

¶ Organização de eventos, como entrevistas coletivas, de autoridades brasileiras 

ligadas ao Ministério do Turismo e à Embratur. 

¶ Clipping internacional periódico. 

¶ Organização de media tour, para conquistar de modo positivo os 

jornalistas/editores dos principais grupos de mídia internacional, fomentar a boa 

relação e conseqüentemente promover o destino Brasil. 

 

Parceiras na América Latina: 

Argentina ï Estudio de Comunicación 

Chile ï Estúdio de Comunicación 

Peru - ConsultAndes 

 

  



16 - Diretoria de Marketing - Participação em feiras internacionais de turismo e 

negócios 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Aproveitar a oportunidade que as Feiras Internacionais apresentam 

de construir relacionamentos com a imprensa internacional e a 

exposição do Brasil como destino turístico atrativo e excelente para 

turismo de negócios, gerando assim cobertura de mídia seletiva e 

direcionada. 

Descrição 
Assessoria de imprensa e acompanhamento de porta-vozes nas 

Feiras Internacionais de Turismo e negócios. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos em 2009 

 

No ano de 2009 a Coordenação Geral de Relações Públicas participou de 03 Feiras de 

Turismo no mercado norte-americano: 

 

¶ AVAVIT - Venezuela 

¶ FIT ï Argentina 

¶ SIT - Peru 

 

A ação de RP em feiras gerou matérias em veículos impressos e eletrônicos. Isso se dá 

devido ao acompanhamento e agenda de imprensa operacionalizada junto à agência de 

Relações Públicas. Este reconhecimento é benéfico, pois potencializa a publicação de 

trabalhos e deve ser reforçado. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing. 

 

 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A presença das agências parceiras nas feiras ajuda a construir relacionamentos com a 

imprensa internacional e gerar cobertura de mídia seletiva e direcionada. 

 

 



  



2.3.2.4 ï Ação 8232 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização 

em Outros Mercados 
 

Tipo de ação Atividade 

Finalidade 

Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentas de 

divulgação da imagem do turismo brasileiro no principal mercado 

emissor de turistas para o país. 

Descrição 

O Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional recomenda 

um rol de ações integradas para cada mercado emissor de turistas 

para o país e não mais a atuação por ações de estanques e 

desconectadas da estratégia global. Devemos atuar em toda a cadeia 

produtiva do turismo, na mídia geral e na especializada, sem 

esquecer do público final. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 

Marcelo Pedroso / José Luiz Viana da Cunha / Walter Nunes de 

Vasconcelos Junior / Luiz Silveira Rangel  

Unidades executoras EMBRATUR 

 

Em 2009, foram destinado a realização desta ação o valor total de R$ 18.948.673,00, 

para realização das ações em Outros Mercados, através da contratação de serviços 

especializados e de parcerias com os setores públicos e privados. 

 

01 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Escritórios Brasileiros de Turismo 

Tipo Ação Orçamentária 

Finalidade Os Escritórios Brasileiros de Turismo no Exterior - 

EBTs - são unidades avançadas de promoção, marketing 

e apoio à comercialização dos destinos, produtos e 

serviços turísticos brasileiros no mercado internacional. 

Significam a conexão mais próxima com os mercados-

alvo da promoção do Brasil e por isso podem ser 

considerados como o núcleo de centralização das ações 

promocionais da EMBRATUR e relacionamento com o 

mercado internacional. Eles têm como principal função 

promover e divulgar o turismo brasileiro nestes 

mercados, oferecendo alternativas que possam contribuir 

para a consolidação da imagem do país como um destino 

turístico atraente e competitivo. O modelo de trabalho 

deles é dar mais ênfase nas operadoras e agências de 

viagens desses mercados cumprindo uma agenda de 

visitas ao trade dos mercados de atuação, bem como 

buscar informações sobre a concorrência e 

oportunidades de negócios para o Brasil. Os maiores 

objetivos são diversificar os produtos turísticos 

brasileiros comercializados no exterior, ampliar a rede 

de distribuição desses produtos e, principalmente, ter 

informações qualificadas sobre os atores do trade 



internacional, bem como subsídios para definir políticas 

de inteligência comercial. 

Descrição As atividades dos Escritórios Brasileiros de Turismo 

consistem, dentre outras, em:  

¶ Estabelecimento de contatos com operadoras de 

turismo dos mercados de atuação, levando 

informações qualificadas acerca do Brasil no que diz 

respeito aos seus destinos, produtos e serviços 

turísticos com objetivo de fazer com que as mesmas 

insiram o Brasil em seus catálogos, passando a 

comercializá-lo; 

¶ Manutenção de estreito relacionamento com 

operadoras de turismo que já oferecem o Brasil em 

seus catálogos, a fim de que as mesmas ampliem a 

oferta de destinos Brasileiros comercializados; 

¶ Levar informações qualificadas sobre o Brasil a 

agentes de viagem por meio da realização de 

treinamentos presenciais ou apresentações do 

destino; 

¶ Apoiar a divulgação e estimular as inscrições de 

agentes de viagens no programa de treinamento on-

line da EMBRATUR; 

¶ Apoio a realização dos Seminários Brasil 

Sensacional (workshops) levando informações 

qualificadas sobre o Brasil aos agentes de viagem e 

promovendo o apoio à comercialização aos agentes 

econômicos do turismo brasileiro e locais com a 

realização de rodadas de negócios;  

¶ Apoiar intensamente e estimular a inscrição de 

profissionais dos mercados de atuação e 

acompanhando grupos em suas visitas ao Brasil; 

¶ Participação em Feiras do Calendário de Promoção 

Comercial; 

¶ Apoio a eventos de promoção do Brasil e outras 

ações estratégicas que aconteçam nos mercados de 

atuação realizados por instituições parceiras como 

Embaixadas, Secretarias de Turismo, Operadoras de 

Turismo, entre outras; 

¶ Apoio à realização de eventos de apresentação de 

destinos específicos; 

¶ Realização, apoio e participação em roadshows, com 

objetivo de realizar apresentações do Brasil em 

diversas cidades dos países de atuação, seguidas ou 

não de rodadas de negócios. 

Unidade Responsável pelas decisões 

estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador Nacional da ação José Luiz Viana da Cunha 

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais 



 

 



a) Principais Resultados: 

 

Os Escritórios Brasileiros de Turismo estão alocados nos principais mercados emissores 

de turistas ao Brasil, justificando, assim, a adequação dos gastos da EMBRATUR por 

mercado. 

 

Visando otimizar a ação de promoção do destino Brasil, foi enviado para cada ação 

brindes e materiais promocionais produzidos pelo departamento de marketing da 

EMBRATUR. Foram solicitadas 40 requisições de envio de material no ano de 2009 

para os outros mercados. 

 

O contrato firmado com a empresa Mark Up prevê uma equipe dedicada exclusivamente 

ao funcionamento dos Escritórios Brasileiros de Turismo, que em 2009 foi composta 

por: 

¶ 1 Gerente de Conta; 

¶ 1 Analista de pesquisas; 

¶ 1 Analista Administrativo; 

¶ 1 Controller Financeiro; 

¶ 2 Estagiários de pesquisa; 

¶ 3 Assistentes de mercado; 

¶ 10 Estagiários de mercado; 

¶ 10 Consultores Internacionais (Os consultores internacionais são profissionais 

contratados levando-se em conta a experiência profissional e com o mercado. A 

atividade dos consultores é focada na parceria e no relacionamento com os 

principais agentes econômicos responsáveis pelo turismo emissivo em cada país, 

dentre eles operadores e agentes de viagens, companhias aéreas, formadores de 

opinião e entidades de classe.) 

Os resultados das atividades dos EBT´s são os seguintes: 

 

1) Empresas que migraram para o TBI até 31 de dezembro (Novos Mercados + 

Japão): 
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2) Novas operadoras comercializando o Brasil (Novos Mercados + Japão): 

 

 

3) Operadoras que ampliaram a oferta de destinos Brasileiros (Novos Mercados + 

Japão): 

 
 

 

4) Número de agentes de viagens participantes em treinamentos presenciais (Novos 

Mercados + Japão): 
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5) Participação em Feiras do Calendário de Promoção Comercial (Novos 

Mercados + Japão): 

 
 

6) Apoio a eventos de promoção do Brasil, apresentações de destinos específicos e 

outras ações estratégicas (Novos Mercados + Japão): 

 
 

7) Quadro Geral (Novos Mercados + Japão): 

Ações 2008 2009 % 

Empresas que migraram para o TBI até 31 de dez. 1.009 593 -41% 

Novas operadoras comercializando Brasil; 
0 1 100% 

Operadoras que ampliaram a oferta de destinos 

Brasileiros; 
6 16 167% 

Número de agentes de viagens participantes em 

treinamentos presenciais; 1503 1.375 -9% 

Participação em Feiras do Calendário de Promoção 

Comercial; 
9 6 -33% 

Apoio a eventos de promoção do Brasil, apresentação 

de destinos específicos e outras ações estratégicas; 55 21 -62% 
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Aferição de Resultados 

 

01 -  Utilidade:  

Apresentamos acima os verificadores referentes ao número de empresas que foram 

migradas para o TBI (Trade Business Intelligence), operadoras que passaram a 

comercializar o destino Brasil, empresas que ampliaram a oferta de Brasil, quantidade 

de agentes de viagem participando de treinamento presencial, participação em feiras do 

calendário de promoção comercial com comparativo. 

 

02 -  Tipo:  

Eficácia: Foi utilizada aferição através do número de ações realizadas no ano de 2009 e 

comparado ao número de 2008. Desta forma é possível mensurar a evolução ou o 

decréscimo no número de ações dos Escritórios. 

 

03 -  Fórmula de cálculo 

Ação = 1 

 

04 - Método de aferição 

A aferição das ações foi feitas através de relatórios e fotos do consultor durante a ação. 

 

05 - Área responsável pelo cálculo e/ou medição 

O cálculo e medição dos indicadores são feitos pela Diretoria de Mercados 

Internacionais ï DMINT da EMBRATUR. 

 

06 -  Resultado do indicador no exercício 

Os indicadores estão apresentados acima. 

 

07 -  Descrição das disfunções estruturais ou situacionais que impactaram o 

resultado obtido neste indicador 

Não houve disfunções estruturais e/ou situacionais que impactaram nos resultados. 

 

08 - Descrição das principais medidas implementadas e/ou a implementar para 

tratar as causas de insucesso neste indicador e quem são os responsáveis. 
Não houve insucesso nessa ação. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Para a manutenção dos EBTs, foi dada continuidade à parceria com a empresa Mark Up 

ï Participações e Promoções Ltda., por meio de contrato de serviços. 

 

O sistema de trabalho dos escritórios está baseado no conceito de Trade Business 

Intelligence, uma experiência inovadora e inédita no modelo de promoção turística 

internacional de países permitindo maior agilidade e otimização da agenda de trabalho 

desses profissionais. A EMBRATUR deu início ao programa de EBTs desde janeiro de 

2004, de lá pra cá, os escritórios, através destes profissionais, conquistaram a confiança 

tanto do mercado em que atuam, quanto dos órgãos oficiais e empresas brasileiras do 



setor. Prova disso e que, após a instalação dos escritórios várias operadoras dos 

mercados em questão passaram a incluir destinos brasileiros em seus catálogos. E 

representantes institucionais de destinos turísticos de todas as regiões brasileiras já 

realizaram e permanecem realizando ações de promoção naqueles países, com o apoio 

dos EBTs. 
 
02 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Participação Nas Feiras De Turismo 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Promover o produto turístico brasileiro, por meio da representação da 

cadeia produtiva do turismo nas principais feiras de turismo da Outros 

Mercados, incentivando a geração de negócios com os segmentos 

internacionais importantes no processo de comercialização do destino 

Brasil. 

Descrição 
Coordenar e organizar as empresas e representantes dos destinos turísticos 

nacionais nos estandes do Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 
Resumo geral das ações executadas no exercício de 2009, para OUTROS 
MERCADOS 

EVENTO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS M² 
Co-

Expositor 

EMIRATES 
HOLIDAY  

1-mai 3-mai Dubai 
Emirados 
Árabes 

24 
Não  

LEISURE 22-set 25-set Moscou Russia 100 
9 mesas 

3 módulos 

SOCCEREX 28-nov 02-dez Johanesb. África do Sul 36 Não 

ITB Ásia 21-out 23-out Cingapura Cingapura 27 * Não 

*A Embratur ficou responsável pelo pagamento de 9m², a Argentina por 9m² e a 
organizadora concedeu 9m². 
 
Metas Estabelecidas: participação em 04 eventos 
Metas Alcançadas: 100% 
 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 



Este Instituto e a Confederação Brasileira de Convention & Vistors Bureaux celebraram 
convênio com o objetivo de atender as exigências básicas de apoio logístico e 
operacional da participação da EMBRATUR nas feiras de turismo internacionais. 
 
Essa parceria teve início por meio de convênio, formalizado no primeiro semestre de 
2009 com vigência inicial de seis meses tendo sido posteriormente renovado até 
dezembro, no qual foram repassados recursos financeiros à CBC&VB para viabilizar as 
ações facilitadoras de articulação com o mercado, possibilitando a melhor 
representatividade do empresariado da cadeia produtiva do turismo brasileiro, no 
contexto do Programa de Promoção Comercial conduzido pela EMBRATUR. 
 
Cabe reiterar que não obstante a importância institucional da EMBRATUR perante o 
empresariado, tanto nacional como internacionalmente, o papel assumido pela 
CBC&VB no tocante a interlocução com o segmento turístico foi relevante para 
imprimir um ritmo mais ágil e eficaz da logística de organização e efetivação do 
cooperado em cada feira integrante da agenda comercial. A rede de relacionamento da 
Confederação envolve mais de 108 destinos, através dos Conventions Bureaux de todo 
o Brasil, englobando nesse segmento mais de 1.418 meios de hospedagem, 679 
empresas organizadoras e/ou realizadoras de eventos, 445 operadoras e/ou agencias de 
viagem, entre outros. 

 
A consonância do projeto de feiras com a promoção do destino Brasil, portanto, são 
processos que interagem e perpassam conceitos de qualidade e profissionalismo. Prova 
disso, é a aferição das pesquisas de satisfação das empresas que ao longo de 2009 
participaram como co-expositor. Essas pesquisas são aplicadas junto aos expositores 
brasileiros ao final de cada participação e as duas questões abaixo avaliam o índice de 
satisfação no atendimento para inscrição e as informações de conteúdo. 
 

PERGUNTA ÓTIMO BOM 
REGULA

R RUIM 
Qual sua opinião sobre a funcionalidade  do 

site www.cbcvb.org.br? 
(facilidade de acesso) 

37.24%  54.02%  4.361%  0.671%  

Sobre o conteúdo de informações: 35.23%  55.02%  5.704%  0.335%  
 
Em março de 2008 foi celebrado o contrato n° 10/2008 entre este Instituto e Evidencia 
Display, o qual se manteve com a celebração do segundo termo aditivo, em março de 
2009 com vigência até março de 2010, tendo como objeto a prestação de serviços de 
montagem de estandes, participação e atendimento em eventos e feiras promocionais de 
turismo e de negócios no exterior, constantes da Agenda de Promoção Comercial 2009.  
 
Foram incorporadas ações provenientes do Ministério do Esporte através de dotação 
orçamentária. 
 
 
03 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Organização Em Workshops, Roadshows E 
Apoio De Eventos A Parceiros 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Promover o produto turístico brasileiro, por meio da representação da 

cadeia produtiva do turismo na Outros Mercados, incentivando a geração 

de negócios com os segmentos internacionais importantes no processo de 

comercialização do destino Brasil. Trata-se de uma ferramenta de 

http://www.cbcvb.org.br/


promoção mais específica, que proporciona um contato mais 

personalizado junto ao trade.  

Descrição 

Realização de encontros de negócios entre o trade e co-expositores, com o 

objetivo de promover novos negócios. O evento se encerra com 

apresentações típicas de nossa cultura e da gastronomia e com a 

distribuição de material promocional e brindes do Brasil. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 



a) Principais Resultados: 

 
Resumo geral das ações executadas no exercício de 2009 para OUTROS 
MERCADOS 

EVENTO AÇÃO 
INICI

O 
FIM  CIDADE  PAÍS 

Missão Empresarial Workshop  18-mai 19-mai China Beijing 

Workshop El Al Workshop 18-jun 18-jun TelAviv Israel 

JATA World 
Tourism Congress 

& Travel Fair 
Workshop 18-set 20-set Tóquio Japão 

Entrega de Diploma 
/ Certificado E-

learning 
Workshop 12-nov 12-nov Tóquio Japão 

Noite de Premiação Workshop 18-nov 18-nov Tóquio Japão 

Workshop Pool de 
Operadores de 

Charter 
Workshop 11-dez 11-dez Buenos Aires Argentina 

 

EVENTO AÇÃO 
INICI

O 
FIM  CIDADE  PAÍS 

1º Roadshow do 
Brasil na Russia 

Roadshow 17-set 21-set 
Saint Petersburg 

(17) 
Moscou (21) 

Rússia 

Roadshow Brasil / 
Argentina 

Roadshow 27-out 29-out Shanghai e Beijing China 

 

COTAS DE PARTICIPAÇÃO  

EVENTO AÇÃO 
INICI

O 
FIM  CIDADE  PAÍS 

Feiras Brasileiras de 
Livros 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

20-abr 3-mai Santo Domingo 
Rep. 

Dominica
na 

Cine Fest Brasil 
Apoio a 

Eventos de 
Parceiros 

23-abr 30-abr Buenos Aires Argentina 

Seminário Hanshin 
Apoio a 

Eventos de 
Parceiros 

12-mai 12-mai Tóquio Japão 

Seminário Korean 
Air  

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

21-mai 21-mai Tóquio Japão 

Seminário 
Treinamento com às 

Agências JTB 
Osaka  

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

18-ago 18-ago Osaka Japão 

Workshop em 
parceria com Delta 

Airlines 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

29-set 29-set Tóquio Japão 

TOUR EXPRESS - 
Lançamento de 

Guia 

Apoio a 
Eventos de 
Parceiros 

2-dez 2-dez Moscou Rússia 



 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 



c) Contratações e Parcerias: 
 
Em maio de 2005 foi celebrado o contrato n° 10/2005 entre este Instituto e Gauche 
Promoções e Eventos que foi renova anualmente por meio de termo aditivo. Em 2009 
foi celebrado o quinto e último aditivo, cujo objeto do contrato é a prestação de serviços 
de promoção comercial no exterior para implementar ações de promoção comercial do 
Brasil como Destino Turístico no mercado internacional. 
 
As ações visaram despertar o interesse dos operadores turísticos e agentes de viagem 
internacionais para comercializarem cada vez mais os destinos turísticos brasileiros. 
Para tanto, foram organizados encontros envolvendo operadores e agentes de viagem 
dos mercados alvo com agentes econômicos brasileiros criando oportunidades de 
comercialização dos produtos turísticos brasileiros. Neste contexto a Gauche foi 
responsável por organizar estes encontros através da locação de espaço, contratação de 
buffet, equipamentos de áudio visual, atração cultural, empresas de RSVP e outras 
ações inerentes à realização e logística do evento.  
 
Outra forma de promoção foi por meio das cotas de participação em eventos de 
parceiros locais, destinados aos profissionais do trade e, em alguma situação específica, 
para o público final. 
 
 
04 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Gestão Da Informação De Destinos 
Turísticos 

Tipo de ação Ação não Orçamentária 

Finalidade 

Levantar, estruturar, estabelecer e disponibilizar, interna e 
externamente, dados, informação e conhecimento sobre produtos e 
serviços turísticos brasileiros objetivando apoiar ações de promoção 
internacional do Brasil. 

Descrição 

¶ Manter permanentemente atualizado o banco de dados 
ampliando a oferta neles contida com a incorporação de 
novos destinos e produtos, por meio de processos que 
envolvem coleta, qualificação, transformação, análise e 
distribuição das informações. 

¶ Manter a base tecnológica dos bancos de dados 
permanentemente atualizada, incorporando novas 
tecnologias tanto para a entrada de dados quanto para o 
armazenamento e a recuperação de informação, evitando-se 
assim, a sua obsolescência e má utilização. 

¶ Dar suporte, por meio de ações de capacitação, aos técnicos 
da EMBRATUR para utilização das informações 
disponibilizadas. 

¶ Manter a conformidade entre a Grade de Produtos do Plano 
Aquarela ï Marketing Turístico Internacional do Brasil e os 
produtos e destinos turísticos promovidos nas ações das 
diversas áreas da EMBRATUR. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 



Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 



a) Principais Resultados: 

 
Resultados obtidos no ano de 2009 ï Atividades Desenvolvidas: 
¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Webmarketing: Envio de informações 

específicas (a saber: endereço ou localização geográfica e breve descritivo) 
acerca dos produtos turísticos brasileiros a serem cadastradas no Google Maps 
(disponível em http://maps.google.com.br) objetivando fazer com que os turistas 
estrangeiros possam localizar e possivelmente visitar os atrativos em sua vinda 
ao Brasil. 

¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Webmarketing: Envio de informações 
sobre todos os produtos turísticos brasileiros aptos para promoção internacional, 
segundo recomendações do Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional 
do Brasil, a serem inseridos na reformulação do site Braziltour (disponível em 
http://www.braziltour.com) de promoção internacional do Brasil em outros 
países cujo público-alvo é o consumidor final.  

¶ Diretoria de Produtos e Destinos - Gerência de Estruturação e Acompanhamento 
de Produto e Gerência de Promoção: Auxílio na definição dos produtos e cessão 
de conteúdo, além pesquisa de receitas típicas dos destinos promovidos para que 
sejam servidos no coquetel dos Workshops ñBrasil Beyond the Beaten Pathò; 
cujo objetivo é a promoção de novos vôos que ligam o Brasil aos EUA.  

¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Relações Públicas: suporte à elaboração 
de pauta e conteúdo para newsletters (emails informativos de promoção para 
profissionais do setor). 

¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Relações Públicas: suporte à elaboração 
de pauta e conteúdo para newsletters (emails informativos de promoção para 
profissionais do setor). 

¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Webmarketing: Envio de informações 
sobre todos os produtos turísticos brasileiros aptos para promoção internacional, 
segundo recomendações do Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional 
do Brasil, a serem inseridos na reformulação do site Braziltour (disponível em 
http://www.braziltour.com) de promoção internacional tendo por público-alvo o 
consumidor final. 

¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Relações Públicas e Escritório Brasileiro 
de Turismo em Portugal: Análise de conteúdo sobre o Brasil a ser publicado no 
ñGui«o: guia do Brasilò do Jornal Expresso (de Portugal).  

¶ Diretoria de Mercados ï Escritório Brasileiro de Turismo na Itália: Envio de 
informações sobre destinos com acessibilidade para pessoas com deficiência e 
de turismo sustentável a serem encaminhados a operadores especialistas nestes 
nichos. 

¶ Diretoria de Mercados Internacionais: Pesquisa com seleção de informações 
sobre destinos, roteiros e eventos do segmento de turismo religioso no Brasil por 
solicitação da operadora italiana Ópera Romana Pellegrinaggi objetivando a 
promoção do Brasil no evento II JOSP (Journeys of the Spirit Festival). 

¶ Diretoria de Mercados Internacionais - Escritório Brasileiro de Turismo na 
Espanha: Revis«o de conte¼do a ser publicado em cat§logo da operadora ñIbero 
Crucerosò sobre os 11 destinos brasileiros comercializados pela mesma. 

¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Relações Públicas: Envio de informações 
sobre 30 produtos do segmento de Negócios, Eventos e Incentivo para subsidiar 
a elaboração de material a ser entregue à imprensa referente a nova posição do 
Brasil no ranking ICCA, durante a IMEX 2009 (The Worldwide Exhibition for 
Incentive Travel, Meetings and Events). 

¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Relações Públicas: suporte à elaboração 
de pauta e conteúdo para newsletters (emails informativos de promoção para 

http://maps.google.com.br/
http://www.braziltour.com/
http://www.braziltour.com/


profissionais do setor). 
¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Webmarketing: Envio de informações 

sobre todos os produtos turísticos brasileiros aptos para promoção internacional, 
segundo recomendações do Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional 
do Brasil, a serem inseridos na reformulação do site Braziltour (disponível em 
http://www.braziltour.com) de promoção internacional do Brasil em outros 
países cujo público-alvo é o consumidor final. 

¶ APEX Brasil: Elaboração de roteiros e envio de informações sobre as 12 
cidades-sede da Copa 2014 e 4 outros destinos (São Luiz/MA, Ouro Preto/MG, 
São José dos Campos e São Carlos/SP) que comporão parte do estande 
interativo do Brasil (de responsabilidade da APEX Brasil) no evento Expo 
Shanghai 2010. 

¶ APEX Brasil: Suporte à elaboração e validação dos 46 roteiros que serão 
promovidos no estande do Brasil durante a Expo Shanghai 2010 e seleção das 
imagens que serão exibidas nos painéis interativos dos roteiros.  

¶ Para uso da EMBRATUR: elaboração de documento com conteúdo das 12 
cidades sedes da Copa 2014 e outros destinos nos respectivos estados. 

¶ Desenvolvimento de sistema, intitulado ñObservat·rioò cuja finalidade ® a 
inclusão de documentos onde os técnicos da EMBRATUR podem examinar, 
verificar, analisar, ver, notar e recuperar documentos, ali armazenados de forma 
organizada e em formato digital, produzidos pelas diversas áreas da 
EMBRATUR, por parceiros e instituições do turismo internacional que 
produzem diversas publicações e estudos para auxiliar profissionais do setor a 
aprimorarem seu programas; e consequentemente a realização de suas ações com 
qualidade. Cabe ressaltar que não se trata de repositório de documentos 
processuais ou burocráticos, tendo em vista que já existem outros programas e 
outras formas de guarda desses documentos. 

¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Relações Públicas: suporte à elaboração 
de pauta e conteúdo para newsletters (emails informativos de promoção para 
profissionais do setor). 

¶ Diretoria de Marketing ï Gerência de Webmarketing: Envio de informações 
sobre todos os produtos turísticos brasileiros aptos para promoção internacional, 
segundo recomendações do Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional 
do Brasil, a serem inseridos na reformulação do site Braziltour (disponível em 
http://www.braziltour.com) de promoção internacional do Brasil em outros 
países cujo público-alvo é o consumidor final.  

¶ Seleção de matérias em jornais, revistas e publicações em geral para subsidiar a 
atualização e ampliação da base de dados sobre produtos e destinos turísticos 
brasileiros existentes hoje na EMBRATUR. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
não houve. 
 

http://www.braziltour.com/
http://www.braziltour.com/


05 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Bureau Brasileiro De Resorts 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
A finalidade da ação é estimular a escolha Brasil como destino 
turístico internacional no segmento de Resorts, por meio de ações de 
promoção dos produtos nacionais junto ao público final e trade. 

Descrição 

Desenvolvimento e coordenação de ações estratégicas para a 
promoção do Brasil como destino de resorts no mercado 
internacional, desenvolvendo atividades, em consonância com o 
Plano Aquarela para adequar os nossos produtos à demanda 
internacional.  

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 
Por meio do Bureau foram realizadas as seguintes ações no mercado sul americano: 
¶ Caravanas - Foram realizadas seis caravanas seguidas de rodada de negócios, 

focadas nos operadores dos seguintes países: Argentina, Chile, Paraguai, 
Uruguai, Colômbia e Peru. O objetivo da caravana é divulgar os resorts e 
destinos do Brasil, estimulando a comercialização dos mesmos junto ao 
mercado. Para tanto, foram organizadas viagens para que os empresários 
visitassem os resorts e conhecessem os atrativos das cidades e localidades onde 
os empreendimentos estão inseridos. 

 

Metas previstas para 2009 Metas alcançadas  

Realização de viagens de 
familiarização 

Foram realizadas 06 caravanas. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

Houve a utilização de materiais confeccionados pela Convente, relativos à promoção 

turística, como: CD e guia de resorts sobre o destinos turísticos brasileiros que possuem 

Resorts. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
A ABR está representada por meio do Bureau Brasileiro de Resorts, entidade sem fins 
lucrativos, criado em 2002, que conta atualmente com 44 resorts associados. O Bureau 
de Resorts visa consolidar esse produto, posicionando o Brasil como uma opção de 



destino internacional para o segmento de resorts, estimulando a escolha do país como 
destino turístico, por meio de ações de promoção dos produtos nacionais junto ao 
público  final e trade, gerando divisas e fortalecendo a imagem do país como destino 
acolhedor e receptivo neste segmento. 
 
  



06 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Bureau Brasileiro De Intercâmbio 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
A finalidade dessa ação é consolidar o Brasil como destino de 
estudos e intercâmbio através do programa Study in Brazil para 
apoiar a comercialização deste segmento no mercado internacional. 

Descrição 

Desenvolvimento e coordenação de ações estratégicas para a 
promoção do Brasil como destino de turismo de estudos e 
intercâmbio no mercado internacional,  desenvolvendo atividades, 
em consonância com o Plano para adequar os nossos produtos à 
demanda internacional.  

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 

Metas previstas para 2009 Metas alcançadas  

Distribuição de material Os materiais promocionais foram distribuídos ao longo das ações 

previstas pelo convênio. 

Atualização, manutenção e 
inserção de novas 
informações no website 
institucional. 

O site foi constantemente atualizado, possibilitando a inserção de 

ferramentas evolutivas do site inicial, além de informações sobre o 

Bureau e o programa de estudos no Brasil. 

Realização de  treinamentos 
para empresários  

Realização da 4ª Oficina de Capacitação do Bureau Brasileiro de 

Intercâmbio  

Produção de inteligência 
comercial sobre o segmento 

O estudo foi elaborado atingido o objetivo de levantar dados e 

produzir informação estratégica para compreender o potencial do 

segmento, características mais significativas, perfil dos estudantes, 

singularidades, tendências e oportunidades de oferta. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

Houve a utilização de materiais confeccionados pela Convente, relativos à promoção 

turística, como: marcador de texto, camiseta, sacola de material reciclado e folder 

relacionado aos destinos e o segmento de Intercâmbio. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 



A BELTA é uma sociedade civil sem fins lucrativos que congrega empresas dedicadas 
às atividades de divulgação, promoção, intermediação e execução de serviços de 
educação e intercâmbio (programas educacionais, culturais, cursos, estágios e trabalho 
voluntário) no Brasil.  
 
Para atingir os objetivos dessas empresas a BELTA trabalha para promover o segmento 
no exterior e, para tal, contando com capacidade técnica instalada e de mobilização 
junto ao mercado, além de parcerias com órgãos fomentadores do segmento. O objetivo 
da parceria é dar continuidade à promoção do programa Study in Brazil no exterior para 
consolidação do Brasil como destino de intercâmbio, divulgando os vários pacotes 
oferecidos de estudo, trabalho, esportes, aventura e cultura junto aos principais 
mercados emissores de estudantes internacionais.  
 
 
07 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Bureau Brasileiro De Ecoturismo E 
Turismo De Aventura 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Apoio às ações de promoção e comercialização do Brasil como 
destino de ecoturismo e turismo de aventura no mercado 
internacional.  

Descrição 

¶ Desenvolvimento e coordenação de ações estratégicas para a 
promoção do Brasil como destino de ecoturismo e turismo de 
aventura no mercado internacional, desenvolvendo atividades, em 
consonância com o Plano Aquarela para adequar produtos turísticos 
brasileiros deste segmento à demanda internacional.  

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

a) Principais Resultados: 

 

Metas previstas para 2009 Metas alcançadas 

Criação e distribuição de material 

promocional  

Foram criados kits para fam tour (mochila e camiseta), folders 

institucionais/promocionais como observação de pássaros e 

mergulho, DVD promocional dos destinos brasileiros de ecoturismo 

Sorteios promocionais para 
público final e trade 

Foi realizado um sorteio de viagem com acompanhante no ABETA 

SUMMIT. 

Evento Internacional de 
Ecoturismo e Turismo de 
Aventura 

Realização do ABETA SUMMIT 2009. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais problemas: 

 



não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
A ABETA é uma associação sem fins lucrativos, que congrega aproximadamente 140 
empresas especializadas em ecoturismo e turismo de aventura em todo o país. A 
entidade é responsável pelas atividades do Bureau Brasil de Ecoturismo, Aventura e 
Mergulho (BBECO), representando os operadores do segmento, e possui ações de 
promoção e comercialização internacional que são executadas através do Programa de 
Promoção e Comercialização Internacional. O Bureau Brasil de Ecoturismo desde 2005 
vem realizando parceria com a EMBRATUR, por meio de convênios.  
 
A ABETA é a entidade associativa que representa a iniciativa privada e que detém o 
conhecimento do funcionamento da cadeia produtiva, desde a formatação dos produtos 
até a sua comercialização nos mercados internacionais, sendo, portanto, o parceiro 
indicado para a execução desta ação. É fundamental a união entre a iniciativa privada e 
pública para o desenvolvimento da estratégia da promoção internacional, atuando de 
forma complementar. 
 
 
08 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Fomento À Comercialização E Ao 
Fortalecimento Dos Produtos Turísticos Brasileiros Junto Aos Operadores 
Internacionais ï Projeto: Caravana Brasil 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Aumentar a oferta de produtos brasileiros oferecidos no exterior e 
aumentar o número de operadores de turismo que atuam efetivamente 
na cadeia de distribuição no mercado internacional. 

Descrição 

Apresentar aos operadores de turismo internacional diversos destinos 
brasileiros numa mesma viagem, possibilitando aos mesmos 
conhecerem o produto turístico local e contatarem os agentes e 
instituições, por meio de encontros de negócios. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

No que se refere às atividades executadas no mercado brasileiro, foi adotado o critério 

de inser­«o das mesmas na se­«o correspondente a ñoutros mercadosò, visto que, a 

verba utilizada para sua execução é empenhada no recurso destinado àquela ação 

orçamentária.  

 

Considerando, também, que são ações que têm como público-alvo, participantes de 

mais de um mercado, não se podendo atribuir a um mercado específico a locação de 

recursos. 

 

a) Principais Resultados: 

 
Resultados obtidos com o Projeto Caravana Brasil no ano de 2009 
 



DADOS CARAVANAS QTDE 

Nº DE CARAVANAS REALIZADAS 19 

SEGMENTOS CONTEMPLADOS 2 

QTDE DE DESTINOS VISITADOS 65 

 

DADOS PARTICIPANTES  QTDE 

TOTAL DE IMPRENSA INTERNACIONAL 5 
TOTAL DE OPERADORES INTERNACIONAIS 91 
TOTAL DE PARCERIAS*** 19 
TOTAL DE PARTICIPANTES 115 
 
*** Total de empresas parceiras que deram apoio para realização da Caravana: Cia 
Aérea / Sec. De Turismo / Governo de Estado / Convention Bureaux / etc, e 
funcionários da EMBRATUR que acompanharam a ação. 
 
O quadro abaixo demonstra a quantidade de vezes que um determinado mercado 
participou do projeto Caravana Brasil no ano de 2009, e a quantidade de operadores 
deste mercado que foram atendidos.  

PAÍS 
QTDE DE VEZES QUE 

PARTICIPOU  
Nº DE OPERADORES 

Nº DE 

IMPRENSA 

ARGENTINA 2 8  

ALEMANHA  7 10  

AUSTRALIA 1 1  

CANADA 2 2  

CHILE 2 5 2 

COLOMBIA 1 1 1 

DINAMARCA  1 1  

ESPANHA 1 1  

ESTADOS UNIDOS 5 7  

FINLÂNDIA  1 1  

FRANÇA 5 5  

HOLANDA 3 3  

ISRAEL 1 1  

ITALIA  3 3  

MEXICO 1 1  

PARAGUAI 1 3 1 

PERU 1 5 1 

POLONIA 1 1  

PORTUGAL 2 2  

REINO UNIDO 11 18  

RUSSIA 2 4  

SUECIA 2 2  

SUIÇA 1 1  

URUGUAI 1 5  

TOTAL  91 5 

 
O quadro abaixo mostra a quantidade de vezes que um determinado Estado participou 
do projeto Caravana Brasil no ano de 2009, e a quantidade de operadores que o 



visitaram. Ex: Alagoas participou do projeto 1 vez em 2009, recebendo ao todo 5 
operadores. 

ESTADO 
QTDE DE VEZES A CARAVANA 

PASSOU PELO ESTADO 
Nº DE OPERADORES 

Nº DE 

IMPRENSA 

AC 0 0   

AL 1 5   

AM 0 0   

AP 0 0   

BA 5 23 1 

CE 1 3 2 

DF 0 0   

ES 0 0   

GO 2 5   

MA 1 4   

MG 1 5   

MS 1 4   

MT 1 6   

PA 1 5   

PB 0     

PE 2 11   

PI 0 0   

PR 1 13 2 

RJ 2 9 2 

RN 1 3 2 

RO 0 0   

RR 0 0   

RS 0 0   

SC 2 12 2 

SP 6 19 3 

SE 0 0   

TO 1     

 
A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e/ou 

acompanhamento desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação 

foram relativos à promoção turística, confeccionados pela Diretoria de Marketing, além 

dos recursos materiais previstos no próprio convênio. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
A realização desta ação foi feita em parceria com diversos Convenentes visando à 
promoção dos destinos e segmentos turísticos brasileiros frente aos mercados 
internacionais. As parcerias se fizeram importante, tendo em vista que, as convenentes 
eram especializadas nos segmentos em destaque.  



09 - Diretoria de Produtos e Destinos ï Apoio a Captação e a Promoção de Eventos 
Internacionais 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Captar eventos internacionais, consolidando o Brasil na liderança 
dos destinos que mais realizam eventos na América do Sul e entre 
os dez países do mundo. 

Descrição 

Realização de ações de apoio, sensibilização e mobilização da 
cadeia produtiva do turismo de eventos, por meio de uma política 
sistematizada e pautada em critérios norteadores, em consonância 
ao Plano Aquarela. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 
Os resultados do Apoio à Captação e à Promoção de Eventos Internacionais no ano 
de 2009 são: 

Ações de Captação e Promoção de Eventos Captados 

Mercado 
Eventos 

Captados 
Eventos não 

Captados 

Eventos  
em  

Definição* 

Promoção 
Eventos 

Captados 

Outros Mercados Seg. MICE 
 

36 
 

08 04 
41 

 

Total 
36 

 
08 04 

41 
 

 
Metas Estabelecidas Captação: 32 
Metas Alcançadas: 36 
Metas Estabelecidas para Promoção: 37 
Metas Alcançadas: 41 
 
* Resultado quanto a definição do processo de escolha ainda a ser divulgado. 
 

A execução das ações foi realizada pelos convenentes, tendo o corpo técnico da 

EMBRATUR acompanhado a execução por meio de follow-up com os parceiros.  

 
O material foi confeccionado especificamente para cada evento, com informações sobre 
as atrações turísticas do destino, além de informações sobre a infra-estrutura de 
serviços, segurança e saúde. Na promoção incluem-se informações específicas do 
evento que se está sendo promovido. 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 



c) Contratações e Parcerias: 
 
A EMBRATUR, no contexto da ação de apoio à captação e à promoção de eventos 
internacionais, tem como principal atribuição o atendimento de demandas encaminhadas 
pelas entidades brasileiras e/ou Conventions e Visitors Bureaux, com o objetivo de 
disponibilizar apoio institucional, técnico, recursos financeiros e ferramentas 
promocionais que possibilitem potencializar a candidatura brasileira do evento de 
interesse. 
 
No que compete as ações de captação, como estratégia operacional, a EMBRATUR 
utiliza cadastros e fontes de pesquisas para identificação de entidades internacionais 
visando à sensibilização da mesma em relação à importância do destino Brasil e sua 
capacidade para sediar eventos internacionais. Para tanto, envia folders, brindes, 
releases e utiliza a equipe de profissionais atuante nos escritórios do exterior para 
realizar visitas in loco. É papel da EMBRATUR motivar as entidades promotoras 
internacionais e suas associadas locais a elegerem o Brasil como sede de seus eventos. 
 
A EMBRATUR também desenvolve acordos de cooperação com entidades associativas 
da cadeia produtiva ou órgãos oficiais de turismo de outros países, visando a troca de 
experiências, informações e a definição de novas estratégias de captação, aproximação 
com entidades internacionais promotoras de eventos com potencial de realização de 
eventos no Brasil.  
 
Após a efetiva captação de um evento, são realizadas ações promocionais com objetivo 
de ampliar o número de participantes e acompanhantes e da permanência dos mesmos 
no destino. Essa estratégia é pertinente e justificada, considerando as informações 
apontadas na pesquisa ñImpactos Econ¹micos dos Eventos Internacionais Realizados no 
Brasil 2007-2008ò, desenvolvida pela FGV para a EMBRATUR, que entre os dados 
apresentados, evidencia a necessidade de um trabalho mais efetivo na promoção dos 
eventos internacionais no país. De acordo com os dados apresentados, apenas 40% dos 
participantes permanecem na cidade sede antes ou após o evento e que 60% decidem 
não estender a sua estada. 
 
10 - Diretoria de Produtos e Destinos ï ICCA - International Congress And 
Convention Association 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Desenvolver um trabalho voltado à consolidação do Brasil como 
destino de eventos, participando efetivamente de ações e atividades 
como associado ICCA, aproveitando as oportunidades de integração 
com os demais países associados. 

Descrição 
Atualizar o Banco de Dados da ICCA com informações sobre os 
eventos realizados anualmente no País. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

 



A meta estabelecida para essa ação foi a de identificar 280 eventos internacionais 
realizados no Brasil no ano de 2009, considerando 10% de acréscimo no resultado 
atingido em 2008. A referida meta só poderá ser confirmada no início do mês de maio, 
quando a ICCA aceitará ou não as informações repassadas pela EMBRATUR sobre os 
eventos e se esses eventos atenderam aos critérios daquela entidade. 
 
Anualmente, a ICCA divulga seu ranking com dados de seu relatório anual, 
apresentando os destinos que mais realizam eventos internacionais no mundo, as 
cidades e o número de participantes. Nesse contexto, o Brasil, figura, desde 2006, entre 
os dez destinos que mais se destacaram no ranking mundialmente. 
 
No quando abaixo apresentamos o aumento do número de eventos realizados no Brasil 
desde 2003: 
 

 
 
Não houve utilização de material, uma vez que a execução da ação pontual da pesquisa 
foi realizada por meio eletrônico (site ICCA). 

 

b) Principais problemas: 

 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
 
A International Congress and Convention Association ï ICCA é uma entidade 
internacional com sede em Amsterdam/Holanda, que engloba os principais agentes da 
indústria do turismo de eventos associativos e corporativos no mundo. 
 
Fundada em 1963, hoje a ICCA conta com mais de 800 membros associados em mais 
de 80 países do mundo em todos os continentes. É uma das principais organizações do 
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segmento de eventos internacionais e a mais representativa da indústria de eventos 
associativos. 
 
Além da sede na Holanda, possui mais três escritórios de apoio aos associados: nos 
EUA, Uruguai e Malásia. Desde 1972, a ICCA publica um relatório estatístico 
atualizado de acordo com os registros constante em seu banco de dados. Seu relatório é 
referência para análise do mercado mundial, e nele constam informações sobre eventos 
internacionais associativos (congressos) listados na sua base de dados. 
 
Dentre alguns produtos e serviços disponibilizados pela ICCA, estão, os relatórios 
anuais com ranking de continentes, países e cidades por número de eventos e por 
número de participantes; por mês de realização; periodicidade; local de realização; áreas 
de conhecimento e taxas de inscrição; banco de dados on-line; relatórios comparativos 
de destinos (Destination Comparison Reports). 
 
A EMBRATUR, por ser um membro, tem acesso a rede ICCA, potencializando a 
prospecção de oportunidades de negócios, notadamente na captação de eventos. 
  



11 - Diretoria de Marketing ï Braziltour  

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Promoção do Brasil como destino Turístico para o turista 

Internacional pela Internet 

Descrição 

Portal em 8 idiomas de promoção do Brasil como destino 

turístico em âmbito Internacional para o turista de acordo com as 

diretrizes do Plano Aquarela ï Marketing Turístico 

Internacional. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional 

da ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

As ações de internet, por não possuírem restrições geográficas quanto a acessibilidade 

de seu conteúdo, foram vinculadas, no ano de 2009, ao programa de trabalho 

ñPromo­«o, Marketing e Apoio ¨ Comercializa­«o em Outros Mercadosò. Devido a essa 

questão geográfica, a gestão do Sistema Aquarela adotou esse fato como parâmetro para 

todos os lançamentos do sistema. 

 

a) Principais Resultados: 

 

Resultados obtidos no exercício de 2009 

 
Atualização do site conduziu a resultados crescentes. 

 



 
 

Taxa de retorno vem crescendo, mostrando que o site vem formando uma audiência 

qualificada e fiel. 

 

Aplicação da nova marca  

 

 

Divulgação clara dos 

destinos foco  

 

Implementação de novos 

idiomas  

 

Adequação dos segmentos 

do Plano Aquarela  



 
 

O crescimento médio do tempo de permanência no site mostra que o conteúdo 

disponibilizado e a audiência atraída é cada vez de maior qualidade. 

 

 
 

Aumento de visitantes no 2º semestre comprova que para conquistar e manter a 

audiência do site, atualização constante do conteúdo é imprescindível. 

 

Série1
; Χ 

Série1
; Χ 

Série1
; Χ 



  

 
 

Dados de acesso bruto  

  Janeiro Fevereiro Março Abril  Maio 

Visitantes  94.566 68.518 71.845 53.793 57.275 

Page Views 278.905 203.513 217.668 158.039 168.278 

 

Dados de acesso bruto  

  Junho Julho Agosto Setembro Outubro 

Visitantes  88.343 108.291 106.233 170.204 104.611 

Page Views 223.526 265.815 255.204 357.953 243.273 

 

Novo BRAZILTOUR a ser colocado no ar em 2010. O novo Braziltour será de 

conteúdo colaborativo, terá vídeos, mapas interativos, brindes online, conversões, 

eventos do BRASIL, ações de relacionamento no site, redes sociais, hotsites, mobile, 

Google Maps, tempo atual nas cidades do BRASIL, conteúdo todo novo, download de 

materiais promocionais, agentes especialistas, etc.  
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Nova ferramenta BRASIL DOS SEUS SONHOS ï Roteirizador online e sugestões dos 

roteiros de 7, 14 e 21 dias do Plano AQUARELA: 

 
 

Afim de atender o mercado oriental o site Patrimônios foi lançado também na versão 

Japonês.  


