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Programas sob a responsabilidade da unidade

1 Relag&o dos Programas

Programa 1163 Brasil: Destino Turistico Internacional

Tipo de Programa

Finalistico

Objetivo Geral

Aumentar o fluxo de turistas estrangeiros, o gasto médio e o t
meédio de permanéncia no pais.

Objetivos Especificos

Formula, implementar e executar as acfes de promog¢ao comerci
produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior, vi
ampliar a chegada de turistas estrangeiros, assim como, o ten
permanéncia e o ingresso de divisas dos mesmos itériemacional,
com a finalidade de ampliar o mercado de consumo
consequentemente, a producao e a aquisi¢cao de bens e servigos
no pais, impactando, positivamente, o volume de emprego e rer
Brasil.

Gerente do Programa

Jeanine Pires

Resporsavel pelo
Programa no ambito
da UJ

Walter Luiz de Carvalho Ferreira

Indicadores ou
Parametros Utilizados

Os Resultados da Conta Turismo do Banco Central do Brasil;

O Controle de Entrada de Turistas Estrangeiros feito
Departamento de Policia Federal;

O Controle de Desembarques de Passageiros de Vo6os Interna
efetuado pela INFRAERQ Empresa Brasileira de Inf@strutura
Aeroportuaria; e

As Pesquisas Do Ministério do Turismo

Publico-alvo

Turistas estrangeirdsatual e potenciatradeturistioo e a midia

O papel da EMBRATUR, como ja mencionado, € a promocdo, marketing e apoio a
comercializacdo dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior.
Neste contexto, as agdes finalisticas que dizem respeito estrito ao cumpdestato

papel institucional sao:

82241 Promocéo, Marketing e Apoio a Comercializacdo no Mercado Europeu;

82281 Promocao, Marketing e Apoio a Comercializagdo no Mercado Norte

Americano;

1 82301 Promocéao, Marketing e Apoio a Comercializacdo no Mercado Latino

Americano;

82321 Promocéo, Marketing e Apoio a Comercializacdo em Outros Mercados.

89441 Cooperacao para Promocéao Turistica



Metas do PPA (previsao)

Cddigo Titulo 2009
: : Financeiro R$ 38.'168,'752’00
8224 Promocao, Marketing e Apoio a (lei+crédito)
Comercializagdo no Mercado Europeu Divisa gerada
A 2.796
(US$ milhao)
Financeiro R$ 13.501.033,00
Promocao, Marketing e Apoio a (lei+crédito)
8228 NI . —
Comercializagdo no Mercado Norte America] Divisa gerada
A 1.390
(US$ milhao)
Promocéao, Marketing e Apoio a Financeiro R$ 8'5.34':,)’35’00
Co , (lei+crédito)
8230 | Comercializacao no Mercado Latino Divisa gerada
Americano (US$ milhao) 1.610
Financeiro R$ 18.948.673,00
8232 Promocé&o, Marketing e Apoio a (lei+crédito)
Comercializacdo em Outros Mercados Divisa gerada 640
(US$milhdo)
8944 | Cooperacao para Promocéo Turistica Financeiro R$ | 1.500.000,00

(lei +crédito)

Evento realizadc

(unidade)

20

O Departamento de Administragdo e Finangas da EMBRATUR tem como foco o
planejamento, coordenacamntrole, supervisdo e execucao das atividades essenciais
de suporte as ac¢les finalisticas do Programa 1163, Brasil: Destino Turistico
Internacional. As acdes de suporte sao:
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22721 Gestdo e Administracdo do Programa

45721 Capacitacao de Servidores Publicos

Dependentes

=

20121 Auxilio Alimentacdo aos Servidores e Empregados

20117 Auxilio Transporte aos Servidores e Empregados

01811 Pagamento de Aposentadorias e Pens@=yvidores Civis

00057 Cumprimento de Sentenca Judicial Transitada e Julgada

22727 Gestao e Administracao do Pragra (Pagamento de Pessoal Ativo)

201071 Assisténcia Pré&scolar aos Dependentes dos Servidores e Emm®gad

200471 Assisténcia Médica e Odontolégica aos Servidores, Empregados e seus

1 O09HBT Contribuicdo da Unido e suas Auwaias e Fundacdes para o Custeio do

Regime de Previdéncia dos Servidores Publicos Federais




2 Principais A¢besdo programa

2.17 Acdo8224i1 Promocéao, Marketing e Apoio a Comercializacdo no
Mercado Europeu

Tipo de acdo Atividade
Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentas
Finalidade divulgacdo da imagem do turismo brasileiro no principal mer

emissor de turistas para o pais.

O Plano Aquarela Marketing Turistico Internacional recomen
um rol de acdes integradas paada mercado emissor de turis
para o0 pais e ndo mais a atuacdo por acbes de estan
desconectadas da estratégia global. Devemos atuar em toda a
produtiva do turismo, na midia geral e na especializada,
esquecer do publico final.

Descricao

Unidade responsavel
pelas decisbes EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional | Marcelo Pedroso José Luiz Viana da CunhaWalter Nunes dé¢
da acéo Vasconcelos JunidrLuiz Silveira Rangel

Unidades executoras | EMBRATUR

Em 2009 ,foi destinada a realizacdo deatgioo valor total de R$ 38.168.762,00, para
realizacdo das acdes no mercado Europeu, através da contratacdo de servigcos
especializados e de parcerias com 0s setores publicos e privados.

017 Diretoria de Mercados Internacionais- Escritérios Brasileiros de Turismo
Tipo da agéo Ac¢do Orcamentaria

Finalidade Os Escritérios Brasileiros de Turismo no ExterdoEBTS - sé@o
unidades avancadas de promocdo, marketing e apc
comercializacdo dos destinos, produtos e servigcos turi
brasileiros no mercadmternacional. Significam a conexao m
proxima com os mercad@dvo da promoc¢do do Brasil e por i
podem ser considerados como o nucleo de centralizacéo da
promocionais da EMBRATUR e relacionamento com o mer
internacional. Eles tém como pripal funcdo promover e divulg
o turismo brasileiro nestes mercados, oferecendo alternative
possam contribuir para a consolidacéo da imagem do pais co
destino turistico atraente e competitivo. O modelo de trabalho
€ dar mais énfase nas opdoras e agéncias de viagens de
mercados cumprindo uma agenda de visitasaate dos mercadg
de atuacdo, bem como buscar informac¢des sobre a concorrt
oportunidades de negdcios para o Brasil. Os maiores objetiv
diversificar os produtos tisticos brasileiros comercializados
exterior, ampliar a rede de distribuicdo desses produt
principalmente, ter informacdes qualificadas sobre os ators




trade internacional, bem como subsidios para definir politica
inteligéncia comercial.

Descricao

As atividades dos Escritorios Brasileiros de Turismo consi
dentre outras, em:

T

= =4

Estabelecimento de contatos com operadoras de turism
mercados de atuacao, levando informacdes qualificadas
do Brasil no que diz respeito aos seus desti produtos
servicos turisticos com objetivo de fazer com que as me
insiram o Brasil em seus catalogos, passando a comerdwli
Manutengdo de estreito relacionamento com operador
turismo que ja oferecem o Brasil em seus catalogos, a f
gue as mesmas ampliem a oferta de destinos Bras
comercializados;

Levar informacdes qualificadas sobre o Brasil a agentg
viagem por meio da realizacdo de treinamentos presenci
apresentacoes do destino;

Apoiar a divulgacdo e estimular assénicbes de agentes
viagens no programa de treinamentelioe da EMBRATUR,;
Apoio a realizacdo dos Seminarios Brasil Sensac
(workshops) levando informagfes qualificadas sobre o
aos agentes de viagem e promovendo 0 apoio a comercia
aos agentes econdmicos do turismo brasileiro e locais ¢
realizacdo de rodadas de negdcios;

Apoiar intensamente e estimular a inscricdo de profissiona
mercados de atuag&do e acompanhando grupos em suas vi
Brasil;

Participacéo em Feiras do €atario de Promogdo Comercia
Apoio a eventos de promocdo do Brasil e outras é
estratégicas que acontecam nos mercados de atuacao re;
por instituicbes parceiras como Embaixadas, Secretari
Turismo, Operadoras de Turismo, entre outras;

Apoio a realizacdo de eventos de apresentacdo de de
especificos;
Realizac&o, apoio e participacdo em roadshows, com ol
de realizar apresentagbes do Brasil em diversas cidadg
paises de atuacéo, seguidas ou ndo de rodadas de negoci




Unidade Responsave
pelas
estratégicas

decisoe EMBRATUR

Coordenador Nacional José Luiz Viana da Cunha
da acéo

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais

a) Principais Resultados:

Os Escritérios Brasileiros de Turismo estédo alocados nos prinoigai®dos emissores
de turistas ao Brasil, justificando, assim, a adequacao dos gastos da EMBRATUR por
mercado.

Visando otimizar a acdo de promocdo do destino Brasil, foi enviado para cada acao
brindes e materiais promocionais produzidos pelo departantmtmarketing da
EMBRATUR. Foram realizadas 565 requisicbes de envio de material no ano de 2009
para 0 mercado europeu.

O contrato firmado com a empresa Mark Up prevé uma equipe dedicada exclusivamente
ao funcionamento dos Escritorios Brasileiros de Tuwisque em 2009 foi composta

por.
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1 Gerente de Conta;

1 Analista de pesquisas;

1 Analista Administrativo;

1 Controller Financeiro;

2 Estagiarios de pesquisa;

3 Assistentes de mercado;

10 Estagiarios de mercado;

10 Consultores Internacionais (Os consultargsrnacionais sao profissionais
contratados levandge em conta a experiéncia profissional e com o mercado. A
atividade dos consultores € focada na parceria e no relacionamento com o0s
principais agentes econdmicos responsaveis pelo turismo emissivo & patsd

dentre eles operadores e agentes de viagens, companhias aéreas, formadores de
opinido e entidades de classe.)

Os resultados das atividades dos EBT’s sdo os sequintes:

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



NUmero de Migragfes para o TBI

1000
800
6001
@ 2008
400 B 2009
2001
0
Alemanha Espanha Franca ltélia Portugal  Reino
Unido
Mercados 2008 2009 %
Alemanha 803 222 -712%
Espanha 887 223 -75%
Franca 849 280 -67%
Italia 736 228 -69%
Portugal 664 181 -73%
Reino Unido 948 263 -72%
Total 4.887 1.397 -71%




2) Novas operadoras comercializando Brasil:

Novas Operadoras Comercializando Brasil
7
6
5
4 2008
3 m 2009
2
1
0 Alemanha Espanha Franca ltalia Portugal Reino Unido
Mercados 2008 2009 %
Alemanha 3 7 133%
Espanha 3 4 33%
Franca 7 2 -71%
Italia 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:
Operadoras que Ampliaram a Oferta de Destinos Brasileiros
16
14
12
10
8 E 2008
6 H 2009
4
2
0 Alemanha  Espanha Franca ltélia Portugal Reino Unido
Mercados 2008 2009 %
Alemanha 5 14 180%
Espanha 3 10 233%
Franca 5 1 -80%
Italia 11 9 -18%
Portugal 2 1 -50%
Reino Unido 15 14 -71%
Total 41 49 20%




4) Numero de agentes de viagens participantes em treinamentos presenciais:

Numero de Agentes de Viagem Participantes em Treinamentos
Presenciais
3.500
3.000
2.500
2.000 @ 2008
1.500 m 2009
1.000
500
0 Alemanha Espanha Franca ltalia Portugal Reino Unido
Paises 2008 | 2009 %
Alemanha 2.315 [ 1.954 -16%
Espanha 780 669 -14%
Franca 867 1.128 30,10%
Italia 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) Participacdo em Feiras do Calendario de Promoc¢éao Comercial:
Participacdo em Feiras do Calendéario de Promocdo Comercial
9
8
7
6
S @ 2008
4 W 2009
3
2
1
0
Alemanha Espanha Franca ltalia Portugal  Reino Unido
Mercados 2008 | 2009 %
Alemanha 9 6 -33%
Espanha 5 2 -60%
Franca 7 1 -86%
Italia 5 2 -60%
Portugal 4 2 -50%
Reino Unido 7 4 -43%
Total 37 17 -54%




6) Apoio a eventos de promocao do Brasil, apresentacdo de destinos especificos e
outras acdes estratégicas:

Apoio a Eventos de Promocdao do Brasil

02008
W 2009

Alemanha  Espanha Franca ltalia Portugal  Reino Unido
Mercados 2008 2009 %
Alemanha 18 22 22%
Espanha 24 12 -50%
Franca 9 11 22%
Italia 17 16 -6%
Portugal 22 21 -5%
Reino Unido 17 19 12%
Total 107 101 -6%

Afericdo de Resultados

01 - Utilidade:

Apresentamos acima os verificadores referentes ao nimero de empresas que foram
migradas para o TBITfade Business Intelligengeoperadora que passaram a
comercializar o destino Brasil, empresas que ampliaram a oferta de Brasil, quantidade
de agentes de viagem participando de treinamento presencial, participacdo em feiras do
calendario de promoc¢ao comercial com comparativo.

02- Tipo:

Eficacia: Foi utilizada afericdo através do numero de ac¢des realizadas no ano de 2009 e
comparado ao numero de 2008. Desta forma € possivel mensurar a evolugdo ou o
decréscimo no numero de a¢des dos Escritorios.

03- Férmula de calculo
Acdo =1

04 - Método de aferigédo
A afericdo das ac0es foi feita através de relatérios e fotos do consultor durante a acao.

05- Area responsavel pelo calculo e/ou medicéo
O célculo e medicdo dos indicadores sdo feitos pela Diretoria de Mercados
Internacionaig§ DMINT da EMBRATUR.



06 - Resultado do indicador no exercicio
Os indicadores estéo apresentados acima.

07 - Descricdao das disfuncdes estruturais ou situacionais que impactaram o
resultado obtido neste indicador
N&o houve disfun¢des estruturais e/ou situacionais queiarpen nos resultados.

08 - Descricdo das principais medidas implementadas e/ou a implementar para
tratar as causas de insucesso neste indicador e quem sdo o0s responsaveis.
N&o houve insucesso nessa acao.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:

Para a manutencao dos EBTSs, foi dada continuidade a parceria com a empresa Mark Up
i Participacbes e Promocdes Ltda., por meio de contrato de servicos.

O sistema de trabalho dos escritérios estd baseado no conceito de Trade Business
Intelligence, uma experiéncia inovadora e inédita no modelo de promocao turistica
internacional de paises permitindo maior agilidade e otimizacdo da agenda de trabalho
desses profissionais. A EMBRATUR deu inicio ao programa de EBTs desde janeiro de
2004, de & pra c4, os escritérios, através destes profissionais, conquistaram a confianca
tanto do mercado em que atuam, quanto dos 6rgdos oficiais e empresas brasileiras do
setor. Prova disso e que, apOs a instalacdo dos escritérios varias operadoras dos
mercadosem questdo passaram a incluir destinos brasileiros em seus catalogos. E
representantes institucionais de destinos turisticos de todas as regifes brasileiras ja
realizaram e permanecem realizando acdes de promocao naqueles paises, com 0 apoio
dos EBTs.

02 - Diretoria de Produtos e Destino$ Participacdo Nas Feiras De Turismo

Tipo de agéo Acéo Orgcamentaria

Promover o produto turistico brasileiro, por meio da represen
da cadeia produtiva do turismo nas principais feiras de turisn
Finalidade Europa, incentivando a geracdo de negodcios com 0s segm
internacionais importantes no processo de comercializaca
destino Brasil.

Coordenar e organizar as empresas e representantes dos (
turisticos nacionais nos estandes do Brasil.

Descricao

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso




a) Principais Resultados:

Resumo geral das acfes executadas no exercicio de 2p8ea o mercado
EUROPEU

EVENTO INICIO | FIM CIDADE PAIS M2 CO.'

Expositores

REISELIV 8jan | 1lljan Oslo Noruega 42

VAKANTIEBEURS | 134jan | 18jan Utrech Holanda 100 06 mesas
06 mddulos

BTL 2l-jan | 25jan Lisboa Portugal 567 24 mesas
24 modulos

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

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

BIT 19fev | 22-fev Mildo Italia 306 20 mesas
14 mddulos

CONFEX 24-fev | 26-fev Londres Reino Unido 24

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

TUR 19-mar | 22-mar | Gotemburgo Suécia 105 07 mesas
03 mébdulos

MUNDO ABREU 4-abr | 5-abr Lisboa Portugal 24

EMIRATES 1-mai | 3-mai Dubai Emirados Arabes | 24

HOLIDAY

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

SIL 17-set | 20-set Lisboa Portugal 108

TOP RESA 22-set | 25set Paris Franca 182 14 mesas
06 mddulos

LEISURE 22-set | 25-set Moscou Russia 100 09 mesas
03 mdédulos

TG 16-out | 18-out Rimini Italia 96 06 mesas
06 mddulos

ITB Asia 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 médulos

IGTM 16-nov | 19-nov Malaga Espanha 32

SOCCEREX 28-nov | 02-dez | Johanesb. Africa do Sul 36

EIBTM 1-dez | 3-dez | Barcelona Espanha 216 15 mesas
06 mddulos

SALAO NAUTICO 4-dez | 13-dez Paris Franca 87

ILTM 7-dez | 10-dez Cannes Franca 50 07 modulos

*A Embratur ficou responsavel pelo pagamento de 9m?, a Argentina por 9m2 e a
organizadora concedeu a gratuidade para a area correspan@ertte

Metas Estabelecidas: participacdo em 25 eventos
Metas Alcancadas: 100%



A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos @romocéo turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:

nao houve.



c) Contratacdes e Parcerias:

Este Instituto e a Confederacao Brasileira de Convention & Vistors Bureaux celebraram
convénio com o0 objetivo de atendas exigéncias basicas de apoio logistico e
operacional da participacdo da EMBRATUR nas feiras de turismo internacionais.

Essa parceria teve inicio por meio de convénio, formalizado no primeiro semestre de
2009 com vigéncia inicial de seis meses tendo gmisteriormente renovado até
dezembrono qual foram repassados recursos financeiros a CBC&VB para viabilizar as
acOes facilitadoras de articulacdo com o mercado, possibilitando a melhor
representatividade do empresariado da cadeia produtiva do turismiteitmra no
contexto do Programa de Promocao Comercial conduzido pela EMBRATUR.

Cabe reiterar que ndo obstante a importancia institucional da EMBRATUR perante o
empresariado, tanto nacional como internacionalmente, o papel assumido pela
CBC&VB no tocantea interlocucdo com o segmento turistico foi relevante para
imprimir um ritmo mais agil e eficaz da logistica de organizacdo e efetivacdo do
cooperado em cada feira integrante da agenda comercial. A rede de relacionamento da
Confederacao envolve mais #1868 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 consonancia do prde de feiras com a promoc¢ao do destino Brasil, portanto, sao
processos que interagem e perpassam conceitos de qualidade e profissionalismo. Prova
disso, € a afericdo das pesquisas de satisfacdo das empresas que ao longo de 2009
participaram como cexposibr.

Essas pesquisas sdo aplicadas junto aos expositores brasileiros ao final de cada
participacdo e as duas questdes abaixo avaliam o indice de satisfacdo no atendimento
para inscri¢do e as informagdes de conteudo.

RUI
PERGUNTA OTIMO |BOM |REGULAR|M
Qual sua opinido sobre a funcionalids
(facilidade de acesso) do 5 60% 20% |20%
www.cbcvb.org.br

| Sobre o contetido de informagcées: [60% [40% | | |

Em conformidade a lei Federal n° 8.666 de 21 de junho de 1993 e eventuais alteracbes
posteriores, em mego de 2008 foi celebrado o contrato n° 10/2008 entre este Instituto e
Evidencia Display, o qual se manteve com a celebragdo do segundo termo aditivo, em
margco de 2009 com vigéncia até marco de 2010, tendo como objeto a prestacdo de
servicos de montagem destandes, participacdo e atendimento em eventos e feiras
promocionais de turismo e de negocios no exterior, constantes da Agenda de Promocéao
Comercial 2009.

Considerando a representatividade desta Autarquia como entidade de promocdo do
destino Brasil naexterior, que tradicional e historicamente, conduz a participacao do
setor nos eventos/feiras internacionais apoiando a comercializacdo dos produtos e
destinos turisticos do pais, a EMBRATUR recebeu demanda do Ministério do Turismo,
por meio Departamentde Financiamento e Promocdo de Investiment@&FPIT



solicitando a incorporacédo e operacionalizacdo das feiras integrantes do Calendario de
Promocdo daquele Departamento. Tal providéncia visou apolaayo-programa
Fomento a Iniciativa Privada, do PlailNacional do Turismo, voltado as ac¢bes de
promoc¢ao de investimentos nacionais e internacionais, além de incentivos a oferta de
instrumentos de crédito e financiamento.



03 - Diretoria de Produtos e Destinog Organizacdoem Workshops, Roadshows

Apoio de Eventosa Parceiros
Tipo de acdo Acao Orcamentaria
Promover o produto turistico brasileiro, por meio da represen
da cadeia produtiva do turismo BRaropa, incentivando a geracé
Einalidade de negdécios com 0s seqmentos in;ernaciongis importante
processo de comercializagcdo do destino Brakihtase de umd
ferramenta de promocdo mais especifica, que proporcion:
contato mais personalizado junto ao trade.
Realizacdo de encontros de negdcios entre o tradesgpositores
Descricio com o0 objetio d~e promover novos negocios. O evento se en
com apresentacdes tipicas de nossa cultura e da gastronomia ¢
distribuicdo de material promocional e brindes do Brasil.
Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
CoordNenador nacional Marcelo Pedroso
da acéo
Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais Resultados:

Resumo geral das acGes executadas no exercicio de 2p8ea o mercado

EUROPEU _
EVENTO ACAO INICIO FIM | CIDADE PAIS
Workshop PréBTL Workshop | 19jan | 19-jan |Porto Portugal
Workshop PréBTL Workshop | 20jan | 20jan |Lisboa Portugal
Workshop PréFITUR Workshop | 26-jan | 26jan |Madri Espanha
Evento Especialistas Workshop | 29-set | 29set |Lisboa Portugal
= .
%u\t/)\llicr)]rkshop do Brasil ey Workshop | 5-nov | 5-nov |Dublin/Irlanda |Reino Unido
EVENTO ACAO INICIO FIM | CIDADE PAIS
: Londres
(0] [
4 Roadshow do Brasil n Roadshow| 12-mai | 14-mai |Birmningham e |Reino Unido
Reino Unido
Newcastle
. 21 Londres
(o]
geﬁ]%agﬁ?dogv do Brasil n Roadshow| 21-jul | 23jul |22 Manchester |Reino Unido
23 Edinburgh
. Lyon (28)
o
Ifiraliozdshow do Brasil n Roadshow| 28set | 30-set |Nice (29) Franca
¢ Marseille (30)
2° Roadshow do Brasil n .
Dinamarca Roadshow| 29set | 29-set |Copenhagen Dinamarca
2° Roadshow do Brasil n o
Bélgica Roadshow | 6-out 6-out |Bruxelas Bélgica
2° Roadshow do Brasil n
Holanda Roadshow| 7-out 7-out | Rotterdam Holanda
2° Roadshow do Brasil n
Escandinavia (Noruega) Roadshow| 16-nov | 16-nov |Oslo Noruega




5 .
é S?:nzﬁﬁgsi"; do Brasil n Roadshow| 17-nov | 17-nov |Estocolmo Su&ia
= .
és?aon%diﬁgsg do Brasil n Roadshow| 18nov | 18nov |Helsink Finlandia
COTAS DE PARTICIPACAO
EVENTO ACAO INICIO | FIM CIDADE PAIS
Roadshow em parcerii Apoio a Paris, Lion, Marseille,
com a operadora Eventos de | 10 jan | 23 fev |Lille, Strasbourg, Franca
Marsans Parceiros Bordeaux, Nice
Apoio a
Isnécr)‘tua}%e (Operadora Eventos de | 15jan | 16 jan | Dresden Alemanha
Parceiros
. Apoio a
\I\/AV%EShOp Adutei Eventos de | 22jan | 22 jan |Mildo Italia
Parceiros
Apoio a
Global Rock Art Eventosde | 5mar | 7 mar | Magao Portugal
Parceire
| Apoio a . N
8° Roadshow do Brasi Torino, Génova e .
20 Eventos de | 27 abr | 29 abr ' Italia
na ltalia TTG Parceiros Novara
Apoio a Porto
Eventos de Coimbra
Roadshow Mundo VIP, Parceiros 27 abr | 30 abr Albufeira Portugal
Funchal
Apoio a 4 Madri
Eventos de 5 Barcelona
Kirunna Parceiros 4 mai | 8 mai |6 Bilbao Espanha
7 Vanlencia
8 La Coruia
Apoio a
Terres de Someriures|Eventosde | 5mai | 5 mai |Barcelona Espanha
Parceiros
Apoio a Reino
Workshop LATA Eventos de | 11 mai | 11 mai|Londres Unido
Parceiros
Apoio a 19 Alicante
Viva Tours Eventos de | 19 mai | 27 mai| 27 Malaga Espanha
Parceiros 02/06 Salamanca
Apoio a
CIETT ANNUAL Eventos de | 27 mai | 29 mai | Lisboa Portugal
Parceiros
. Apoio a
iag(t)atlglleo?;nParcena co Eventos de | 8jun 9 jun |Udine e Mddena ltalia
Parceiros
Apoio a
Workshop Travelandig Eventos de | 11 jun | 11 jun | Brescia Italia
Parceiros
Apoio a Coimbra,
Roadshow Terra Bras| Eventos de | 16 jun | 18 jun | Viana do Castelo Portugal
Parceiros Braga,




Guimaraes
Vila Real
Viseu e Aveiro

Workshop Hayes & Apoio a Reino
Eventos de i i
Jarvis Pareeires 29 jul 2 jul | Crawley Unido
Apoio a 03 Dresden
Eventos de 04 Berlin
Roadshow Dertour | Parceiros 3ago | 7 ago |05 Hamburgo Alemanha
06 Colonia
07 Frankfurt
Lancamento de Apoio a Reino
Catalogo Steamond |Eventosde | 11 ago| 11 ago|Londres Unido
Travel Parceiros
- Apoio a .
\c/:V:r:rrSéhop Flight Eventos de | 18 ago | 18 ago|Londres 55;38
Parceiros
Apoio a .
Roadshow Thomas 18 Reisekirchen
Eventos de | 18 ago | 19 ago Alemanha
Cook / Tap Parceiros 19 Fulda
Apoio a Berlim,
mg%ﬂ?]\a/a?RGE Eventosde | 8set | 10 set|Hamburgo e Alemanha
Parceiros Dusseldorf
Apoio a
Windrose Information | Eventos de | 13 set | 13 set |Berlin Alemanha
Parceiros
- . Apoio a
g;a;jslﬁel\ggwda Eventos de | 13 set | 13 set|Madrid Espanha
Parceiros
Apoio a 14 Hannover
.| Eventos de 15 Hamburg
(I:QooridFs%ow €M Parcem prceiros 14 set | 18 set |16 Berlim Alemanha
17 Chemnitz
18 Regensburg
: . Apoio a .
8#”?;55;3 rasil Eventos de | 17 set | 20 set|Londres Sﬁilcr;g
9 Parceiros
Apoio a :
¥¥g\r/keS|hGQ? Oﬁdvantage Eventos de | 19 set | 20 set|Londres Sr?ilcr;g
P Parceiros
Roadshow Grupo Rew Apoio a 22 Leipzig
(DERTOUR/MEIERS/|Eventos de | 22 set | 24 set |23 Kassel Alemanha
ADAC) Parceiros 24Wurzburg
. | Apoio a 29/09 Hamburgo
\C/\é%:kégonEeC%pame”‘ Eventos de | 28set | 1 out |30/09 e 01/10 Alemanha
Parceiros Bremem
Workshop Apoio a
Globbertrottertage Eventosde | 3out | 4out |[Dresden Alemanha
DIAMIR Parceiros
Roadshow em parcerii Apoio a
com King Holidays Eventosde | 8out | 8out |Bari Italia
(Bari) Parceiros




1° Roadshow do Brasi

Apoio a

para MICE e CRAL ng Eventos de | 12 out | 14 out ﬁ I\R/I(i)lgnoa Italia
ltalia Parceiros
Roadshow em parceri{ APOIO & 13 Toulouse
com Jet Set Eventos de | 13 out | 29 out | 15 Strasbourg Franca
Equinoxiales Parceiros 29 Lille
.| Apoio a
Roadshow em parcerij 14 Leon
Eventos de | 14 out | 15 out : Espanha
com Travelplan Parceiros 15 Girona
Apoio a 19 Cagliari
9° Roadshow do Brasi Eventos de 20 Sassari A1
na ltalia TTG Parceiros 19 out | 22 out 21 Piza Italia
22 Milado
dsh s Apoio a
Roadshow ARGE Eventos de 20 . .
. . out | 20 out | Zurique Suica
(Suica) Parceiros a ¢
é\eg:]c;oz de 20 Oviedo
Roadshow Nobeltours Parceiros 20 out | 29 out | 22 Palma de Mallorcg Espanha
29 Valladolid
Apoio a 03 Lucca
Eventos de 04 Siena
Parcefos 05 Firenze
Roadshow em parceri 10 Mildo A1
com Igiesse 3nov | 25 nov 17 Bologna Italia
18 Reggio Emilia
23 e 24 Napoli
25 Salerno
.| Apoio a
\é\ﬁc}”;‘f‘hpoeerg%?{,?,sn NéEventos de | 4nov | 4 nov |Montreaux Suica
¢ Parceiros
. Apoio a
Roadshow King . .
. : Eventos de | 12 nov | 12 nov | Perugia Italia
Holidays (Perugia) Parceiros
Apoio a
Convencao Grupo GeiEventos de | 12 nov | 15 nov|Braga Portugal
Parceiros
Apoio a
Roadshow Meiers Eventos de | 16 nov | 19 nov E:Jasnslg{?r?rf Alemanha
Parceiros
. .| Apoio a
}\/ISe:ttlngs Forum Brazi Eventos de | 17 nov | 17 nov | Frankfurt Alemanha
Parceiros
Apresentacéo de Apoio a
Destinos em Parceria | Eventos de Reino
com a operadora Dial | Parceiros 17 nov | 17 nov (Londres Unido
aFlight (Lotus Group)
Apresentacéo de Apoio a
Destinos em Parceria | Eventos de Reino
com a operada STA |Parceiros 23 nov | 23 nov| Londres Unido

Travel




Apoio a
Cine Fest Brasil Eventos de | 25 nov | 29 nov|Roma Italia
Parceiros
Apoio a

Cine Fest Brasil Eventosde | 1ldez | 5dez |Madri Espanha
Parceiros
Apoio a

Workshop Brasilien |Evenbs de 3 dez | 4 dez |Kiel e Hamburgo Alemanha
Parceiros
Apoio a

Cine Fest Brasil Eventos de | 11 dez | 16 dez|Barcelona Espanha
Parceiros

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como oss@umateriais utilizados nesta acéo
foram relativos a promocao turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:

Em maio de 2005foi celebrado o contrato n°® 10/2Q0&ntre este Inguto e Gauche
Promocdes e Eventogue foi renova anualmente por meio de termo aditivo.

Em 2009 foi celebrado o quinto e dltimo aditivo, cujo objeto do contrato € a prestacao
de servicos de promocdo comercial no exterior para implementar acdes degmomo
comercial do Brasil como Destino Turistico no mercado internacional.

As acdes visaram despertar o interesse dos operadores turisticos e agentes de viagem
internacionais para comercializarem cada vez mais 0s destinos turisticos brasileiros.
Para tantoforam organizados encontros envolvendo operadores e agentes de viagem
dos mercados alvo com agentes econdmicos brasileiros criando oportunidades de
comercializagdo dos produtos turisticos brasileiros. Neste contexto a Gauche foi
responsavel por organizasses encontros através da locacédo de espaco, contratacdo de
buffet, equipamentos de audio visual, atracdo cultural, empresas de RSVP e outras
acoes inerentes a realizacdo e logistica do evento.

Outra forma de promocao foi por meio das cotas de pacgéip@m eventos de
parceiros locais, destinados aos profissionais do trade e, em alguma situacao especifica,
para o publico final.

04 - Diretoria de Produtos e Destino$ Bureau Brasileiro de Ecoturismoe Turismo
de Aventura

Tipo de acdo Acéo Orgcamentaria

Apoiar as acbes de promocdo e comercializagcdo do Brasil
destino de ecoturismo e turismo de aventura no mercado internac
Desenvolvimento e coordenacéo de acdes estratégicas para a pr
Descricdo do Brasil como destino de ecotums e turismo de aventura I
mercado internacional, desenvolvendo atividades, em consonanc

Finalidade




o Plano Aquarela, e juntamente com os EBTEsscritérios Brasileirg
de Turismo - para adequar produtos turisticos brasileiros d
segmento a demanda europ@iatadamente a Espanha, a Portugal
Reino Unido, a Alemanha e a Suécia.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultalos:

Metas previstas para2009 Metas alcancadas

Producédo de material promocional |Foram produzidosnochila, camiseta, DVD promocional dos
destinos brasileiros de ecoturismo e folders institucionais /
promocionais, como observacgéo de passaros e mergulho

Misséo comercial Execucdo de uma missdo comercial na ITB na Alemanha.

Sorteios promocionais para publi¢Foi realizado sorteio de uma viagem para a Amazoénia no
final e trade encontro comercial da ITB na Alemanha

Acao promocional com agentes d Participacdo no workshop da operadora SCHULTZ
viagens gublico final

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como o0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocao turisticcomo guias técnicos e folders relacionados aos
destinos e segmentos de turismo de aventura e ecoturismo nacionais. Além de materiais
promocionaisconfeccionados pela Diretoria de Marketpaya distribuicdo em acdes e
eventos, como brindes, materialdrrhativo, publicacdes e etc.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) ContratacOes e Parcerias:

A ABETA é uma associacao sem fins lucrativos, que congrega aproximadamente 140
empresas especializadas em ecoturismo e turismo de aventura em todo o pais.

A entidade é responsavel pelas atividades do Bureau Brasil de Ecoturismo, Aventura e

Mergulho (BBECO), representando os operadores do segmento, e possui acbes de
promocdo e comercializagdo internacional que sdo executadas através do Programa de
Promocao e @mercializacao Internacional.

O Bureau Brasil de Ecoturismo vem realizando, desde 2005, parceria com a
EMBRATUR por meio de convénios. A ABETA ¢é a entidade associativa que representa

a iniciativa privada e que detém o conhecimento do funcionamento eia paodutiva,

desde a formatacéo dos produtos até a sua comercializagdo nos mercados internacionais,
sendo, portanto, o parceiro indicado para a execuc¢ao desta acdo. E fundamental a uniao




entre a iniciativa privada e publica para o desenvolvimento daégtr da promocéao
internacional, complementando assim as agées do Governo como um todo atuando de
forma complementar.



05 - Diretoria de Produtos e Destinod Projeto em Turismo - Aprendendo com as
Melhores Experiéncias Internacionais (Benchmarking Intenacional)

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Apoiar a diversificagdo, qualificagdo e aprimoramento de produ
servigcos turisticos brasileiros, por meio da realizacdo de via
técnicas internacionais, utilizando metodologia klenchmarking
aplicada ao turismo.
Realizacdo de viagens técnicas internacionais para observag
Descricao destinos reconhecidos pela exceléncia em segmentos prioritarios
ponto de vista estratégico e operacional.

Finalidade

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultados:

O projeto Exceléncia em Turismo: Aprendendo com as Melhores Experiéncias
Internacionais encontrase em sua 32 edicadratase de um projeto que visa qualificar

micro e pequenas empresas do setor do turismo em boas e melhores préticas, a partir da
vivénciain locoda operacao de destinos de referéncia, reconhecidos internacionalmente
em segmentos turisticos tais como: golpraia, cultura, eventos, turismo rural,
ecoturismo e turismo de aventura.

Nas duas primeiras edi¢des do projeto foram realizadas 10 viagens técnicas, envolvendo
aproximadamente 154 empresarios de 21 Unidades da Federacéao.

Para a 32 edicdo (&1B/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 exercicio de 2007, prevéegsembolso também

em 2008, por meio de aditivo para a realizacao de acdes no primeiro semestre de 2009.

Em 2009 foi realizada apenas uma viagem técnica com foco na Copa da Alemanha,
onde foi possivel contar com 09 participantes.

Metas previstas para 209 Metas alcancadas

Producéo de material promocioni Foram produzidomochilas, camisetas, canetas, bonés, crac
DVD promocional das viagens, cadernos de subsidios, man
viagem.

Acédo promocional com Viagem técnica CopacdMundo da Alemanha
profissionais do turismo

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéao turistica, confeccionados pela Diretoria detigrke



Os recursos utilizados nesta acdo foram: caderno de subsidios, manual de viagem,
caneta, mochila, camiseta, cracha, e boné. Além disso, foram distribuidos materiais
promocionais confeccionados pela UJ para distribuicdo nas reunides de pactualizacao,
como pin da marca Brasil, camiseta marca Brasil, agenda, material informativo e

brindes.

b) Principais problemas:
nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

Para a execucdo dessa acdo, essa UJ firmou parceria por meio de convénio, com a
entidade BRAZTOAT Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo. Este
convénio foi assinado em Dezembro de 2007, com vigéncia até 15 de abril d©2009.
publicoalvo da acdo se constitui depresentantes ativos da cadeia produtiva do
turismo, com atuacao focada priariamente no atendimento ao turismo internacional e

nos temas das viagens técnicas previstas.

A BRAZTOA ¢é uma sociedade civil sem fins lucrasvque congrega 67 empresas
especializadas na organizacdo, promocdo e execucdo de programas turisticos,
individuais ou coletivos, vendidos ao consumidor ipeio das agéncias de viagens.

Para atingir os objetivos dessas empresas, a BRAZTOA tem a finalidade de promover a
valorizacéo das atividades desenvolvidas por seus associados, no Brasil e no Exterior e,
para &l, conta com capacidade técnica instalada e de mobilizacdo junto ao mercado,
além de parcerias com instituicbes privadas e governamentais nacionais e
internacionais.

06 - Diretoria de Marketing - Campanha Mercado Europeu

Tipo de acdo Acao Orcamentaria
Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil Sensacional.
Veiculagdo da campanha Brasil Sensacional considerand
. principais veiculos de midia dos mercados de Portugal, Esp
Descricéo

Franca, Holanda, Reino Unido, Alemanha e Italiaaaéncia e
audiéncia

Unidade responsavel
pelas decisbes EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior




a) Principais Resultados:

Resultados obtidos no ano de 2009

Alemanha’i a campanha atingiu mais de 11 milhdes de leitores em midia impressa e
mais de 24 milhdes de pessoas com a¢des de OOH.
MEDIA /

CITIES VEICULO FREQUENCIA
PRESS
Nacional Geo Travel 465.587 4.360.00C mensal
Nacional Geo Saison Travel 155.333 850.000 mensal
Nacional Geo Special Travel 136.402 1.700.00C 6xano
Nacional Abenteuer&Reisel Travel 117.416 420.000 10xano
Nacional ADAC  Travel 172.175 3.200.00C 6xano
Reisemagazin
Nacional Merian Travel 118.6/0 800.000 mensal
TRADE
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

Frankfurt CLP Airport

1.605.000 24.075.000,00 semanal

Franca - a campanha atingiu mais de 9,5 milhdes de leitores em midia impressa e mais
de 48 milhdes de pessoas com ag¢des de OOH.
CIDADES VEICULO

PRESS

National Geo Travel 274.797 4.913.37C
National Air France Magazine Travel 391.035 1.800.00C
National Le Nouvel Observateur News 510.057 2.815.00C
TRADE

National L'Echo Tourisique Trade 13.071 54.375
National Univers de Voyages Trade 7.776 29.549
National Le Quotidien du Tourism Trade 12.500 18.750
National TOP RESA Catalogue Trade 15.000 26.000
OOH

Paris Bus Maxity - 592.000 41.440.00C
Paris Avenir TOP RESA parking 200.000 1.400.00C

Paris Metrobus Tramway Tramway lines 100.000 1.400.00C



Holanda - a campanha atingiu mais de 1 milhdo de leitores em midia impressa e mais
de 20 milhdes de pessoas com acdes de OOH.

CIDADES VEICULO FREQUENCIA
PRESS
Amsterdanm Metro Amsterdam Daily Newspapel  125.000 440.631 Diério
Amsterdamr Metro Amsterdam Daily Newspapel  125.000 440.631 Diario
Amsterdamr NL20 Amsterdam , 62.122 235.000 Quinzenal
guide magazine
National  Columbus Generql Trave 45.000 112.500 Quinzenal
Magazine
National KLM Magazine  KLM Magazine 200.000 300.000 4xano
TRADE
Reisburo Actueel Trade Magazine 5.100 16.830 Senanal
Reisrevue Trade Magazine 10.300 33.990 Semanal
OOH

Amsterdam Busses Full Vue  -- 294.000 20.580.00(C 10 Semanas

Portugal - a campanha atingionais de 4,7 milhdes de leitorem enidia impressa, mais
de 6,2 milhdes de pessoas com a¢cdes de OOH e cerca de 40 milhdes de visualizacdes
das pecas de Internet.

PRESS Veiculos TIPO Circulacao Me_dla de
Leitores
Nacional Noticias Magazine News 372.000 1.116.00C
Nacional Visao News 302200 906.600
Nacional Noticias Sabado News 262.100 786.300
Nacional Unica (Expresso) Travel 253.600 760.800
Nacional Publica (Publico) News 167.000 501.000
Nacional Rotas e Destinos Travel 114.100 342.300
Nacional Evasbes Travel 57.100 171.300
TRADE veiculo TIPO Circulacao 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 veiculo Locais Alcance Alcance da
Diario Campanha /
pessas
Nacional Cemusa NetWork 83.000 2.490.00C
Lisboa Backlight Cidade 126.000 3.780.00C




Espanha- a campanha atingiu mais de 4,5 milhdes de leitores em midia impressa,
aproximadamente 7 milhdes de pessoas com ac¢Oes de OOH e cerca de 42 milhdes de
visuaizacdes das pecas de Internet.

PRESS Veiculo TIPO  Circulagio ~ Media i
Leitores
Nacional Iberia Universal Travel 230.700 692.100
Nacional Metro News 664.000 1.992.00(¢
Nacional National Geographic News 162.000 486.000
Nacional Viajes NationhGeographic | Travel 74.000 222.000
TRADE veiculo TIPO Circulacao I\/Ie_dla 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 7.5 22.500
, _ Alcance Alcance da
OOH veiculo Locais o Campanha /
Diario
pessoas
Barcelona CLEAR CHANNEL - AURA | NetWork 124.000 3.720.00C¢
Madrid CLEAR CHANNEL - AURA | NetWork 156.000 4.680.00C
Madrid PUBLISISTEMAS- Bus Cidade 372.000 11.160.00(¢
Circuito
Nacicnal AD&GOLF Golf 81.000 2.430.00€

Reino Unido - a campanha atingimnais de 31,4 milhdes de leitores em midia impressa,
mais de 5,4 milhdes de pessoas com acdes de OOH e cerca de 37 milhdes de

visualiza¢cBes das pecas de Internet.

PRESS veiculo TIPO Circulacao Me_d|a el
Leitores
. Sunday - Times - Travr, o 110.234 330.708
Nacional Magazine
Nacional Conde Nast Traveller Travel 168.27(Q 504.810
Nacional Lonely Planet News 180.000Q 540.000
Guardian - Travel Sectior
Nacional (Saturchy) Travel 340.952 1.022.85¢
. Sunday  Times - Travel 2.480.696 7.442.08¢
Nacional Section
Nacional The Times News 600.210 1.800.63(
Nacional Traveller (The Independent) | Travel 821.232 2.463.696
Nacional Metro Daily 1.466.56§ 4.399.704
Nacional Weekend (Guardian) Daily 1.022.856 3.068.56§
. Sunday Times  Magazin ;. 1240348  3.721.044
Nacional Supplement
TRADE veiculo TIPO Circulacdo Me_dla 2
Leitores
Nacional WTM Official Catalogue Trade 12.500 37.500
Nacional Travd Weekly Trade 41.102 123.306




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
Midia de Bordo | BA High Life Display Pages | Trade 1.073.770 3.219.51(
Midia de Bordo | BA Media Inflight (AVOD) -| o 1 40400  1.210.00C
Video de Boawindas
BA Media Inflight (Media
Midia de Bordo | Libraries) Trade 40400 1.210.00C
Alcance Alcance da
OOH veiculo Locais o Campanha /
Diario
pessoas
London Taxis Supersides Taxi 60.300 1.800.00C
Station: Euston, St Pancri Painéis
London Waterloo,  London  Bridge oo 50 123.000  3.690.00(
Charing  Cross, Vlctorlcd -
. , e Metro
Gatwick Airport

Italia - a campanha atingiu mais de 17,6 milhdes erkts em midia impressa, mais de

5,5 milhdes de pessoas com acdes de OOH e cerca de 32 milhdes de visualizagdes das
pecas de Internet.

PRESS Veiculo TIPO Circulacao Média de Leitores
Nacional |Qui Touring Travel 30.000 90.000
Nacional |In Viaggio Travel 74.482 223.4448
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 4.968.00( 14.904.00(
TRADE veiculo TIPO Circulacdo Média de Leitores
Nacional |TTG (1) Trade 22.000 66.000
Nacional |Guida Viaggi Trade 18.000 54.000
Nacional |Turismo & Attualita 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 veiculo Locais Alcance Diario Alcance da

Campanha /

pessoas
Mildo Underground Metrd 63.000 1.870.00C
Mildo Underground Metro 63.000 1.870.00C
Mildo Underground Metrb 63.000 1.870.00¢

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execugéo e/
acompanhamento desta agao.

b) Principais problemas:

nao houve.



c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir 0 mercado europeu

com sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecigraragsais veiculos

de comunicagdo e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e

frequéncia. As montagens de pecas foram definidas tendo por base as prioridades de
cada mercado em relagao aos destinos brasileiros preferidos.

07 - Diretoria de Marketing - Participacdo em catélogos do trade, midias de feiras

e midia de bordo

Tipo de acdo Acao Orcamentaria
Aproveitar a oportunidade que os catalogos internacionais, midi
Finalidade bordo e as publica¢gbes direcionadas ao tradesgasfinternacionais d
turismo apresentam para promover o Brasil como destino turistico.
Publicacdo de anuncios direcionados ao trade de deste mg
Descricao Participacdo em midia de bordo de companhias aéreas que inaug

vOos diretos para o Bsi.

Unidade responséave
pelas decisoes
estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional
da acao

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

No ano de 2009 a Coordenac&eral de Publicidade e Propaganda participou das
seguintes midias de bordo no Mercado Europeu:

1 TAP - Forte presenca na midia de bordo nos voos internacionais para divulgacao
de destinosA acéo previab impressdes de banners eletrénicos no site da TAP,
veiculagdo do filme promocional da campanha Brasil Sensacional na TV de

bordo e inse&o

detrés anunciosde pagina duplana revista de bordo da

companhia que témwoos diretos de Portugal para o Brasil.
1 British Airwaysi Reino Unido

1 Neos ltalia

Participgdo em catélogos:

Espanha Over Travelplan ES
. . . — King
Italia Kuoni Igiesse Nupcias Holidays
Alemanha TUI Thomas Cook Dertour TUI - FWV

Franca Carlson Wagonlit



Reino Unido British Airways

Travelplan

PT APAVT

Portugal Abreu Abreu Praias

Participacdo eneiras:

No ano de 2009 a Coordenacdo Geral de Publicidade e Propaganda participou das
seguintes feiras de turismo com midia e painéis:

BTL 7 Portugal
FITURT Espanha
BIT i Italia

ITB T Alemanha
TOP RESA Franca
WTM i Reino Unido

A unidade executora dispibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acéo.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir 0 mercado europeu
com sucesso. A pguisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos
de comunicagdo e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e

frequéncia. As montagens de pecas foram definidas tendo por base as prioridades do
mercado em relag&mws destinos preferidos.

08 - Diretoria de Marketing - Projetos Especiaisi Brazilian Film Festival
Barcelona, Madri, Londres e Roma

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Promover o Brasil como Destino Turistico a partir de agoes div
da compa de midia tradicional.

Participacdo com pecas da campanha durante as edi¢d
Descricdo Brazilian Film Festival emBarcelona, Madri, Londres e Rom
Distribuicdo de brindes para trade e publico final.

Finalidade

Unidade responséave
pelas decisde§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior




a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

Promocédo dos destinos brasileiros nos mercados da Espanha, Reino Unido e Italia a
partir da exibicdo de filmes nacionais nos cinemas desses paises. Veiculacdo da
campanha Brasil Sensacional nestes mercados tomando o Brazilian Film Festival como
oportunidade. Distribuicdo de brindes para trade e publico final.

A unidade executora dispibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acéo.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacoes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir 0 mercado europeu
com sucesso. A @gcia prop6s brindes especificos para esta acdo de modo a promover
o Brasil considerando o mundo do cinema. Com a parceria firmada com o Circuito
Infinito de Festivais, houve a promocdo dos destinos brasileiros nos mercados da

Espanha, Reino Unido e Itale partir da exibicdo de filmes nacionais nos cinemas
desses paises.

09 - Diretoria de Marketing - Projetos Especiaig Eurosport

Tipo de agdo Acéo Orgcamentaria

Promover o Brasil como Destino Turistico a partir de da comp
midia no canaEurosport.

Veiculacdo com filme da campanha Brasil Sensacional no
Eurosport. Participagdo com pecgas de internet em 9 sites.

Finalidade

Descricao

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconceldsnior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

Campanha no canal Eurosport em 59 paises, incluindo nove sites. A campanha alcancou
112 milhdes de residéncias na Europa, com publico jovem ealealer aquisitivo
através de uma estratégia de midia que previa apoio no torneio Athletics WCH em
Berlim (Mundial de Atletismo), veiculacdo de 220 spots de 30 segundos no canal
Eurosport internacional, veiculagdo de 150 spots de 30 segundos no caspbE@#®



veiculagcdo de cinco milhdes de impressées de um video banner nos sites da
Eurosport/Yahoo.

A ferramenta SEM 2007 aponta que o canal Eurosport € um dos lideres no segmento de
TVs pagas no mundo, além de apresentar afinidade com os segmentagrdgocher

de consumo da sociedade européia. Esta midia foi realizada com base nos valores da
tabela passada, mas com a entrega de midia maior, o que significa maior visibilidade
com maior vantagem econdmica. Além de manter a alta frequiéncia e altareobertu

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acao.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingircadoezuropeu

com sucesso.

10- Diretoria de Marketing - Press Trips

Tipo de acdo Acado Orcamentaria

Potencializar as oportunidades de veiculacdo de matéria pq
Finalidade sobre os destinos brasileiros, além de estabelecer relaciona
com 0s prigipais veiculos de comunicacao.

Consiste em convidar jornalistas dos mercados priorit
Descricao apontados pelo Plano Aquarela para conhecer algumas das a
turisticas dos segmentos divulgados pela EMBRATUR.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
edratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos no exercicio de 2009

PRESS TRIPS 2009

ALEMANHA

Press trips realizada@5
Jomalistas participanteg2
Matérias publicada$)2



Destinos visitados: S&o Paulo, Joinville, Blumenau, Florian6polis, Mamiraua, Manaus,
Parintins, Brasilia e Minas Gerais

REINO UNIDO

Press trips realizadaB6

Jornalistas participante@9

Matérias pubadas04

Destinos visitados: Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Aguas de Lindoia, Angra dos Reis e
Brasilia.

PORTUGAL

Press trips realizada@9

Jornalistas participante26

Matérias publicadag19

Destinos visitados: Sao Paulo, Sdo Luiz do Maranhéo, RiordgrdaMinas Gerais,
Congonhas do Campo, Salvador, Pernambuco, Rondénia, Brasilia, Porto Velho, Recife,
Olinda, Gravata, Caruaru, Porto de Galinhas, Manaus, Parintins, Paraty, Fernando de
Noronha e Santa Catarina.

ESPANHA

Press trips realizada@6

Jornaistas participante28

Matérias publicada29

Destinos visitados: Saldao do Turismo em Sao Paulo, Ceara, Pernambuco e Parana

ITALIA

Press trips realizada@5

Jornalistas participante$s

Matérias publicadag:2

Destinos visitados: Manaus, ParintingoSPaulo, Fernando de Noronha, Recife, Porto
de Galinhas e Abrolhos.

FRANCA

Press trips realizada4

Jornalistas participante$2

Matérias publicada€)8

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

A unidade executora disponibilizou ctécos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como o0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

Com o auxilio das empresas parceiras séo selecionados veiculos e jornalistas de grande
importancia nos mercados. O acompanhamento profissional da agéncia do Brasil é



essencial para conduzir adequadamente a visita, orientando para que a viagem atenda
aosinteresses da EMBRATUR em divulgar corretamente o pais e oferecer informacdes
relevantes para pautar a imprensa sob o ponto de vista favoravel ao destino Brasil.



11- Diretoria de Marketing - Parceria Permanente

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria

Incrementar a idealizacdo, promocdo e execucdo de acd
Relagbes Publicas no exterior. Dar suporte as iniciativa

Finalidade Embratur gornar o atendimento a imprensa estrangeira consta
portanto, mais efetivo.
- Estabelecimento de parceriagrpanentes com agéncias de RP
Descricao

exterior, dos mercados considerados prioritarios.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

A EMBRATUR, por meio da parceria permanente, conseguiu amplo espaco na midia
internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2009. A consolidagéo da
imagem do Brasil como um dos principais destinos turisticos do munde é
fundamental importancia para que o pais amplie consideravelmente suas receitas e
divisas.

Jornais, revistas, sites, emissoras de TV e radio do mundo todo retrataram o Brasil como
destino turistico de referéncia. Entre os veiculos europeus de penditagdacional,

vale destacar El Pais (Espanha); Financial Times; The Guardian; The Observer e The
Independent (Reino Unido); Le Monde e Le Figaro (Franca) e Corriere Della Sera
(Italia).

A tiragem somada desses jornais ultrapassa 10 milhdes de exsndjdaies, com um
publico de 30 milhdes de leitores. Como as press trips garantiram outros 20 milhdes de
leitores, somente a midia impressa atingiu pelo menos 50 milhdes de cidadados de todo o
mundo com matérias sobre turismo no Brasil.

Se computadas astatisticas dos portais de noticias que reproduzem essas matérias, o
turismo brasileiro foi divulgado positivamente, por intermédio do Programa de Relacdes
Publicas da EMBRATUR, para mais de 100 milh6es de pessoas de todos 0s continentes.

A unidade executa disponibilizou técnicos qualificados para a execuc¢do e/ou
acompanhamento desta acéo.

b) Principais problemas:
nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:



Em 2009 houve continuidade nas relagbes com a midia por meio das parcerias com as
agéncias de formpermanente.

O programa de RP por meio de suas parceiras internacionais vem desenvolvendo um
trabalho permanente de relacionamento com a imprensa internacional qualificada e na
participagdo em eventos da agenda da EMBRATUR, a fim de gerar multipldagéo
acOes com midia espontanea.

Também tem sido essencial nos trabalhos abaixo listados:

! Apoio a organizagdo de press trips, apontando os melhores veiculos e
potencializando a viagem, ampliando as chances de publicacdo das matérias.

1 Atuacado na divulgacado calendario dos Escritérios Brasileiros de Turismo no
Exterior através da distribuicdo de releases.

1 Atendimento permanente as demandas da imprensa sobre o Brasil e seus
destinos turisticos.

1 Gerenciamento de crises de imagem em funcdo de noticiariovregatbire o
pais.

1 Atendimento a imprensa em eventos em que foi efetiva a participacdo da
Embratur, sejam com tematica turistica, como saldes e feiras, ou de outra
natureza, como eventos culturais.

1 Pautar temas de interesse do mercado para gerar releasdfcespde interesse
do mercado.

! Divulgacdo dos numeros e acontecimentos de relevancia para o turismo no
Brasil, que poderiam passar despercebido pelos outros mercados.

1 Organizacdo de eventos, como entrevistas coletivas, de autoridades brasileiras

ligadasao Ministério do Turismo e a Embratur.

Clipping internacional periédico.

Organizacdo de media tour, para conquistar de modo positivo 0s
jornalistas/editores dos principais grupos de midia internacional, fomentar a boa
relacédo e consequentemente promoveesiino Brasil.

= =4

Parceiras na Europa:

Francai Cohn&Wolfe

Italiai Cohn&Wolfe

Espanhd Estudio de Comunicacién
Portugali Olgilvy

Reino Unidoi Ogilvy

Alemanha Edelman



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

negocios

Tipo de acdo Acao Orcamentaria
Aproveitar a oportunidade que as Feiras Internaciqg
apresentam de construir relacionamentos com a imp

Finalidade internacional e a exposicdo do Brasil como destino turi
atrativo e excelente para turisnie negdécios, gerando ass
cobertura de midia seletiva e direcionada.

- Assessoria de imprensa e acompanhamento de-yorés nag
Descricao P X

Feiras Internacionais de Turismo e negocios.

Unidade responsave
pelas decisoes
estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional
da acao

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

No ano de 2009 a Coordenacao Geral de Relacbes Publicas particig@&alead de

Turismo:

ITB T Alemanha
Imexi Alemanha
BTL 7 Portugal
BIT - Italia

E N

A acdo de RP em feiras gerou matérias em veiculos impressos e eletrénicos. Isso se da

FITURT Espanha
Top Resa Franca
TTG Incontri- Italia

WTM i Inglaterra

devido ao acompanhamento e agenda de impgre@cionalizada junto a agéncia de
Relac¢des Publicagste reconhecimento € benéfico, pois potencializa a publicacdo de
trabalhos e deve ser reforgado.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execugdo e/ou
acompanhamento destada¢ bem como o0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:



A presenca das agéncias parceiras nas feiras ajodastuirrelacionamentos com a
imprensa internacional e gerar cobertura de midia seletiva e direcionada.



13- Diretoria de Marketing - Lancamento da Campanha Brasil Now

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria
Estreitar as relacfes do Brasil junto a impremséarmacional pari
Finalidade geracdo de midia espontanea, e tampéro ao publico final, &
opinido publica e aos formadores de opinido.
- Constituise no planejamento e organizagdo do langamento @
Descrigcédo

da campanha de midia a ser veiculada nos mercados.

Unidade responsave
pelas decisoes
estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional
da acéo

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

De 12 a 15 de setembro de 2009geréncia de relacdes publicas acompanhou,
assessorou e coordenou em Paris a execu¢do do encontro com a imprensa para 0
lancamento da Campanha Brasil Now na Europa.

O eventoreuniu grandes veiculos de midia da Franca e de Portugal. Eorasdados
20 jomalistas dos principais jornais, revistas e sites de trade.

A coletiva de imprensa contou com a participacéo de cerca de 20 reporteres e fotografos
de importantes veiculos de grande imprensa francesa, trade de turismo francés e midia
portuguesa, entre aele Monde, BusinessTravel.fr, ARTE TV, Le Nouvel

Observateur

, Voyageur , Un Esprit doAill

eur s

O evento foi desencadeador de geracdo massiva de midia espontanea nos paises
estratégicos, colocando o Brasil em uma posicao privilegiada castinadturistico. De
matérias jornalisticas em veiculos renomados a movimentagcdo em sites, o langcamento
da campanha Brasil Now trouxe um enorme retorno em divulgac¢éo gratuita da acao.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a exe@/o@io
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

No ano de 2009 realizese 0 eveto de Lancamento da Campanha Brasil Now na
Europa, gerando cobertura de midia seletiva e direcionada na Franca, Portugal, Espanha,
Reino Unido e Alemanha.



Isto somente foi possivel em sua plenitude gracas ao trabalho das agéncias de Relagfes
Publicas do Basil e do exterior.



14 - Diretoria de Marketing - Gestao da Imagem Institucional

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Fortalecer a imagem institucional nos diferentes cenarios
imprensa, no mercado externo, entre outros.

Esforcos vdlados para a atuacdo da EMBRATUR
Descricao desenvolvimento do turismgproporcionando a instituicdo un
imagem igualmente forte.

Finalidade

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades eecutoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

Durante o ano de 2009 a geréncia de Rela¢gBes Publicas realizou 1 media traning no
mercado europeu:

1 Media training com o Executivo do Escritério Brasileiro de Turisrad-ranca

Como resultado o EBT foi capaz de conceder varias entrevistas préaticas para todos os
tipos de midia.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execug¢do e/ou
acompanhamento desta acéo.

b) Principais problemas:

nao houe.

c) ContratacOes e Parcerias:

Foram realizados media trainings com os Executivos da EMBRATUR e assim vem se
conseguind@aumentar a familiaridade dos pevtazes com os grandes temas relativos a
Instituicdo, preparfos para os temas e situagfes potdnente probleméticos e para

enfrentar situacdes novas

Para a realizacdo de media trainings foi imprescindivel a parceria com as agéncias de
Relac¢des Publicas, pois elas possuem Know How nesse tipo de treinamento.



15- Diretoria de Marketing - Projetos de Oportunidade

Tipo de acao Acdo Orcamentéaria
Finalidade Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar |
espontanea.

Compreendem o planejamento e organizagdo de ¢
especialmente pensadas para oportunidades, como evarsc
acontecem no exterior ou no Brasil (quando envolvem pu
internacional). Podem constittse em eventos culturais ou ac(
promocionais isoladas, porém compondo estratégicamente a &
de promocéao da Embratur para o mercado.

Descricao

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

A Coordenacédo Geral de Relacbes Publicas aproveiteusdis eventos para promover

o Brasil como destino turistico entre os potenciais turistas internacionais, meios de
comunicacdes internacionais, gerar conscientizacdo e criar vinculo emocional entre o
Brasil e os turistas internacionais, apresentando a sitiagle cultural e natural
brasileira, alem de promover o Brasil como destino turistico.

No ano de 2009 trabalheae nos seguintes projetos na Europa:
1 Café da manha com a imprensa na Franca
1 Encontro de RPs na Franca

A unidade executora disponibilizou téops qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como o0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A EMBRATUR realizou, por meio de suas agéncias parceiras, acfes promocionais e de

relacbes publicas durante eventos diversos. Assim foi possivel a veiculacdo de midia
espontanea sobre o Brasil e de relacionamento com o jornalista estrangeiro



2.3.2.2Ac¢&0 82281 Promocao, Marketing e Apoio a Comercializacao
no Mercado Norte Americano.

Tipo de acdo Atividade
Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentag
Finalidade divulgacdo da imagem do turismo brasileiro no principal mer

emissor de tustas para o pais.

O Plano Aquareld Marketing Turistico Internacional recomen
um rol de acdes integradas para cada mercado emissor de |
para 0 pais e ndo mais a atuacado por acOes de estan
desconectadas da estratégia global. D®geatuar em toda a cade
produtiva do turismo, na midia geral e na especializada,
esquecer do publico final

Descricao

Unidade responsavel
pelas decisbes EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional | Marcelo Pedroso José Luiz Viana da CunhaWalter Nunes de
da acéo Vasconcelos JunidrLuiz Silveira Rangel

Unidades executoras | EMBRATUR

Em 2009, foram destinado a realizacao desta acao o valor total de R$ 13.501.033,00,
para realizacdo das acdes no mercado Norte Americano, através da contratacdo de
servicosespecializados e de parcerias com o0s setores publicos e privados.

017 Diretoria de Mercados Internacionais- Escritérios Brasileiros de Turismo

Tipo da acéo Acado Orcamentaria

Finalidade Os Escritorios Brasileiros de Turismo no ExteddEBTS -
sao unilades avancadas de promocdo, marketing e ar
comercializacdo dos destinos, produtos e servicos turi
brasileiros no mercado internacional. Significam a con
mais préxima com os mercadalvo da promocéo do Brasi
por isso podem ser consideoad como 0 nucleo ¢
centralizacdo das acfes promocionais da EMBRATU
relacionamento com o mercado internacional. Eles tém
principal funcdo promover e divulgar o turismo brasil
nestes mercados, oferecendo alternativas que p
contribuir para aonsolidacdo da imagem do pais como
destino turistico atraente e competitivo. O modelo de tra
deles é dar mais énfase nas operadoras e agéncias de
desses mercados cumprindo uma agenda de visitaad®
dos mercados de atuacdo, bem conuschr informacoe
sobre a concorréncia e oportunidades de negocios [
Brasil. Os maiores objetivos sao diversificar os prod
turisticos brasileiros comercializados no exterior, ampl
rede de distribuicdo desses produtos e, principalment
informacbes qualificadas sobre os atores dade
internacional, bem como subsidios para definir politica




inteligéncia comercial.

Descricao

As atividades dos Escritérios Brasileiros de Turis
consistem, dentre outras, em:

T

Estabelecimento de contatosnt operadoras de turisr]
dos mercados de atuagdo, levando informg
gualificadas acerca do Brasil no que diz respeito aos
destinos, produtos e servigos turisticos com objetiv
fazer com que as mesmas insiram o Brasil em
catalogos, passandaamercializdo;

Manutencdo de estreito relacionamento com opera
de turismo que ja oferecem o Brasil em seus catalog
fim de que as mesmas ampliem a oferta de des
Brasileiros comercializados;

Levar informacdes qualificadas sobre o Brasilgartes
de viagem por meio da realizacdo de treiname
presenciais ou apresentacoes do destino;

Apoiar a divulgacéo e estimular as inscricbes de ag
de viagens no programa de treinamentolim® da
EMBRATUR,;

Apoio a realizacdo dos Semindrios Brasiin&eiona
(workshops) levando informacdes qualificadas sob
Brasil aos agentes de viagem e promovendo o0 ap
comercializacdo aos agentes econdémicos do tu
brasileiro e locais com a realizacdo de rodada
negocios;

Apoiar intensamente e estimul a inscricdo d
profissionais dos mercados de atuacdo e acompan
grupos em suas visitas ao Brasil;

Participacdo em Feiras do Calendario de Prom
Comercial,

Apoio a eventos de promoc¢do do Brasil e outras ¢
estratégicas que acontecam nos mercade atuaca
realizados por instituicbes parceiras como Embaix
Secretarias de Turismo, Operadoras de Turismo,
outras;

Apoio a realizacdo de eventos de apresentacdo de d¢
especificos;

Realizacdo, apoio e participacdo em roadshows,
objeivo de realizar apresenta¢gbes do Brasil em dive
cidades dos paises de atuacao, seguidas ou nao de
de negocios.

Unidade Responsavel pele
decisfes estratégicas

EMBRATUR

Coordenador Nacional da agac

Unidade executora

José Luiz Viana da Cunha
Diretoria de Mercados Internacionais

a) Principais Resultados:



Os Escritérios Brasileiros de Turismo estédo alocados nos principais mercados emissores
de turistas ao Brasil, justificando, assim, a adequacao dos gastos da EMBRATUR por
mercado.

Visando otmizar a acdo de promocao do destino Brasil, foi enviado para cada acao
brindes e materiais promocionais produzidos pelo departamento de marketing da
EMBRATUR. Foram realizadas 83 requisicdes de envio de material no ano de 2009
para o mercado norte amenca

O contrato firmado com a empresa Mark Up prevé uma equipe dedicada exclusivamente
ao funcionamento dos Escritorios Brasileiros de Turismo, que em 2009 foi composta

por.

= =42 4 A4 4 A2 -5 -2

1 Gerente de Conta;

1 Analista de pesquisas;

1 Analista Administrativo;

1 Controlker Financeiro;

2 Estagiarios de pesquisa;

3 Assistentes de mercado;

10 Estagiarios de mercado;

10 Consultores Internacionais (Os consultores internacionais sao profissionais
contratados levandge em conta a experiéncia profissional e com o mercado. A
atividade dos consultores é focada na parceria e no relacionamento com 0s
principais agentes econdmicos responsaveis pelo turismo emissivo em cada pais,
dentre eles operadores e agentes de viagens, companhias aéreas, formadores de
opinido e entidades de clagse

Os resultados das atividades dos EBT’s neste mercado foram os sequintes:

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



2.000

1.500

1.000

500

Empresas que migraram para o TBI até 31 de dez.

O Empresas que migraram
para o TBI até 31 de dez.

2008 2009




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

Novas operadoras comercializando Brasil;

O Novas operadoras
comercializando Brasil;

L

2008 2009

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

Operadoras que ampliaram a oferta de destinos Brasileiros;
e
3 -
2,51
21 O Operadoras que ampliaram
1,51 a oferta de destinos
Brasileiros;
1 4
0,51
0 4
2008 2009

4) Numero de agentes de viagens participantes em treinamentos presenciais (EUA
Costa Leste + EUA Costa Oeste):



Numero de agentes de viagens 69Ft

O Ndamero de

presencid[@9=n

participantes

%%uq@s em treinamentos

em
treinamentos
O Numero de presengrarss;
2008; 2.272
agentes de
viagens

participantes

CIll
treinamentos

hrﬂcﬂnf‘lﬂlt

2007; 19

02007

02008




5) Participacdo em Feiras do Calendariode Promocdo Comercial (EUA Costa
Leste + EUA Costa Oeste):

Participacdo em Feiras do Calendario de Promog¢do Comercial;

13

14
121
10

O Participacdo em Feiras do
Calendario de Promogéo
Comercial;

O N b O @

2008 2009

6) Apoio a eventos de promocéao do Brasil, apresentacfes de destinos especificos e
outras acoes estratégicas (EUA Costa Leste + EUA Costa Oeste):

Apoio a eventos de promocé&o do Brasil, apresentacao de destinos
especificos e outras acdes estratégicas;

O Apoio a eventos de
promocéao do Brasil,
apresentacdo de destinos
especificos e outras agdes
estratégicas;

2008 2009

7) Quadro Geral (EUA Costa Leste + EUA Costa 6ste):

Acdes 2008 2009 %
Empresas que migraram parao TBl até 31 ded 1 gog 232 -87%
Novas operadoras comercializando Brasil; 2 5 150%
Operadoras que ampliaram a oferta de destinos 0 3 300%

Brasileiros;

Numero de agentes de viagens participantes en
treinamentos presenciais;

Participacdo em Feiras do Calendario de Prom

19 2.272 | 11858%

-3 13 8 -38%
Comercial;
Apoio a eventos de promocéo do Brasil,
apresentacao de destinos especificos e outras { 32 26 -19%

estratégicas;




Afericdo de Resultados

01- Utilidade:

Apresentamos acima os verificadores referentes ao niumero de empresas que foram
migradas para o TBITfade Business Intelligengeoperadoras que passaram a
comercializar o destino Brasil, empresas que ampliaram a oferta de Brasiigapmnt

de agentes de viagem participando de treinamento presencial, participacdo em feiras do
calendario de promoc¢ao comercial com comparativo.

02- Tipo:

Eficacia: Foi utilizada afericdo através do niamero de acdes realizadas no ano de 2009 e
comparadoao niamero de 2008. Desta forma é possivel mensurar a evolu¢cdo ou o
decréscimo no numero de a¢bes dos Escritorios.

03- Formula de calculo
Acao =1

04 - Método de afericao
A afericdo das ac0es foi feitas atraves de relatorios e fotos do consultoe duagan.

05- Area responsavel pelo calculo e/ou medicéo
O célculo e medicdo dos indicadores sdo feitos pela Diretoria de Mercados
Internacionai§ DMINT da EMBRATUR

06- Resultado do indicador no exercicio
Os indicadores estédo apresentados acima.

07 - Descricao das disfungbes estruturais ou situacionais que impactaram o
resultado obtido neste indicador

N&o houve disfungdes estruturais e/ou situacionais que impactaram nos resultados.
08 - Descricdo das principais medidas implementadas e/ou a implemtar para
tratar as causas de insucesso neste indicador e quem S&0 0s responsaveis.

N&o houve insucesso nessa acao.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

Para a manutencdo dos EBT’s, foi dada continuidade a parceria copresaark
Up1 Participacdes e Promogdes Ltda, por meio de contrato de servigos

O sistema de trabalho dos escritérios estd baseado no conceito de Trade Business
Intelligence, uma experiéncia inovadora e inédita no modelo de promocéao turistica
internacicmal de paises permitindo maior agilidade e otimizacdo da agenda de trabalho



desses profissionais. A EMBRATUR deu inicio ao programa de EBTs desde janeiro de
2004, de 4 pra c4, os escritérios, através destes profissionais, conquistaram a confianca
tanto domercado em que atuam, quanto dos 6rgdos oficiais e empresas brasileiras do
setor. Prova disso e que, apds a instalacdo dos escritorios varias operadoras dos
mercados em questdo passaram a incluir destinos brasileiros em seus catalogos. E
representantes stitucionais de destinos turisticos de todas as regides brasileiras ja
realizaram e permanecem realizando a¢fes de promocdo naqueles paises, com o apoio
dos EBTs

02 - Diretoria de Produtos e Destinog Participacdo nas Feirasde Turismo

Tipo de agéo AcadoOrcamentaria

Promover o produto turistico brasileiro, por meio da represen
da cadeia produtiva do turismo nas principais feiras de turisn
Finalidade América do Norte, incentivando a geragdo de negocios com
segmentos internacionais importantesio  processo d
comercializacao do destino Brasil.

Coordenar e organizar as empresas e representantes dos (
turisticos nacionais nos estandes do Brasil.

Descricao

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acé®

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultados:

Resumo geral das a¢cbes executadas no exercicio de 2988 o mercado NORTE
AMERICANO

. CO_
2
EVENTO INICIO | FIM | CIDADE | PAIiS M | £ ocanores
THE NEW YORK Nova 3 mesas
TIMESTRAVEL | 6fev |8fev| Lo EUA | 55,79| 4 médulos
SHOW
19 . 13 mesas
SEATRADE 16mar | 1 | Miam EUA  |111,50 15 Mesas
IT & ME 29-set | 1-out| Chicago EUA 37,21 Nao
., CO-
2
EVENTO INICIO | FIM | CIDADE | PAIS M2 | Cyooanores
LOS ANGELES
TIMES TRAVEL & 15 | Los N&o
ADVENTURE | 1#%&V | toy | Angeles| EYA 36
SHOW
THE TRADE SHOW| 13-set fe*t Las Vegad EUA 36 Nao
ADVENTURE IN 11- | Nova N&o
TRAVEL EXPO | 100Ut | i | York EUA 36
INTERNATIONAL | 23-out | 25- | Montreal Canada 36 Nao




TOURISM & out
TRAVEL SHOW

Metas Estabelédas: participacdo em 07 eventos
Metas Alcancadas: 100%

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execugcdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéao turistica, teationados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:
nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

Este Instituto e a Confederacao Brasileira de Convention & Vistors Bureaux celebraram
convénio com o objetivo de atender as exigéncias basicaspaie logistico e
operacional da participacdo da EMBRATUR nas feiras de turismo internacionais.

Essa parceria teve inicio por meio de convénio, formalizado no primeiro semestre de
2009 com vigéncia inicial de seis meses tendo sido posteriormente renet@do
dezembrono qual foram repassados recursos financeiros a CBC&VB para viabilizar as
acOes facilitadoras de articulacdo com o mercado, possibilitando a melhor
representatividade do empresariado da cadeia produtiva do turismo brasileiro, no
contexto do Fograma de Promocéo Comercial conduzido pela EMBRATUR.

Cabe reiterar que ndo obstante a importancia institucional da EMBRATUR perante o
empresariado, tanto nacional como internacionalmente, o papel assumido pela
CBC&VB no tocante a interlocucdo com o segmo turistico foi relevante para
imprimir um ritmo mais agil e eficaz da logistica de organizacdo e efetivacdo do
cooperado em cada feira integrante da agenda comercial. A rede de relacionamento da
Confederacgdo envolve mais 8188 destinos, através dosrventions 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 consonancia do projeto de feiras com a prdimogo destino Brasil, portanto, sédo
processos que interagem e perpassam conceitos de qualidade e profissionalismo. Prova
disso, é a afericdo das pesquisas de satisfacdo das empresas que ao longo de 2009
participaram como cexpositor. Essas pesquisas s@ticadas junto aos expositores
brasileiros ao final de cada participacdo e as duas questdes abaixo avaliam o indice de
satisfacdo no atendimento para inscri¢cdo e as informacdes de conteudo.

PERGUNTA OTIMO BOM REGULAR RUIM
Qual sua opiniao sobre a

funcionalidade do site
7

(facilidade de aceéso)

50% 40.90% 4.545%

Sobre o contelido de

0 0 0 0
informacdes: 40.90% | 45.45% 4.545% 4.545%



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

Em marco de 2008 foi celebrado o contrato n° 10/2008 entrdreditito e Evidencia
Display, o qual se manteve com a celebragdo do segundo termo aditivo, em margo de
2009 com vigéncia até marco de 2010, tendo como objeto a prestacdo de servigos de
montagem de estandes, participacdo e atendimento em eventos gréenasionais de
turismo e de negdcios no exterior, constantes da Agenda de Promocao Comercial 2009.



03 - Diretoria de Produtos e Destinog Organizacdoem Workshops, Roadshows
Apoio de Eventos aParceiros

Tipo de acdo Acao Orcamentaria
Promover o produto turistico brasileiro, por meio da represent
da cadeia produtiva do turismo América do Norte, incentivando

Einalidade a geracao de negocios com os segmentos internacionais impo
no processo de comercializacdo do destino Brasitase & uma
ferramenta de promocdo mais especifica, que proporcion:
contato mais personalizado junto ao trade.
Realizacdo de encontros de negdcios entre o tradesgpositores

Descricio com o objetivoNde promover novos negocios. O evento se ef
com apesentacdes tipicas de nossa cultura e da gastronomia e
distribuicdo de material promocional e brindes do Brasil.

Unidade responsave

pelas decisbe§ EMBRATUR

estratégicas

CoordNenador nacional Marcelo Pedroso

da acéo

Unidades executoras | Diretoria c& Produtos e Destinos

a) Principais Resultados:

EVENTO ACAO | INICIO | FIM |CIDADE PAIS
Workshop do Brasi Workshop| 5-mai | 5-mai | Atlanta EUA
em Atlanta
Workghop do Brasi Workshop| 7-mai | 7-mai | Miami EUA
em Miami
Workshop do Brasil Workshop| 12-mai | 12-mai|Los Angeles EUA
em Los Angeles
Work§hop do BraS” Workshop| 14-mai | 14-mai|S&o Francisco EUA
em Sao Francisco
Workshop do Brasil . . . .
na Philadelphia Workshop| 9-jun 9-jun |Philadelphia EUA
Workshop do Brasil Workshop| 10jun | 10jun |New Jersey EUA
em New Jersey
Workshop do Brasil | \yo1shop| 11jun | 11-un [NYC EUA
em Nova York
Workshop do Brasil Workshop| 22-set | 22-set|Boston EUA
em Boston
Workshop do Brasil Workshop| 24-set | 24-set|Washington EUA
em Washington
Workshop do Brasil
em Chicago Workshop| 29set | 29-set |Chicago EUA
(IT&ME)

FORMULA _

INDYApex Brasil Workshop| 3-out | 11-out | Miami EUA
Workshop de Workshop| 17-nov | 17-nov|Nova York EUA
Encerramento do An




|- Costa Leste |

Resumo geral das acdes executadas no exercicio de 2009 para o mercado NORTE

AMERICANO
Workshop de
Encerramento do An| Workshop| 19-nov |19-nov|Los Angeles EUA
- Costa Oeste
EVENTO ACAO INICIO FIM | CIDADE PAIS
Roadshow do Brasil
Abertura do Comité Roadshow 19mai | 21-mai !\I./Ig’ rgtrr]fsl € Canadd
Visit Brazil
COTAS DE PARTICIPACAO |
EVENTO ACAO INICIO | FIM |CIDADE PAIS
Seminario c/ agenteg Apoio a Eventos de
de viagem em Suffol| Parceiros 11fev | 11-fev |Nova York EUA
County
Brazilian Film Apoio a Eventos de : : S
Festival Parceiros Sjun | 13jun [Miami EUA
Latin America Apoio a Eventos de : ,
Virtual Summit Parceiros 9-jun 104un | Nova York EUA
Brazilian Film Apoio a Eventos de . : .
Festival Parceiros 8-jul 12-jul |Vancouver Canada
Cine Fest Petrobras | Apoio a Eventos de
Brasil Parceiros 2-ago | 7-ago |Nova York EUA
Encontro de Apoio aEventos de
Negocios do Clube |Parceiros 16-ago | 20-ago | Las Vegas EUA
Virtuoso 2009
Roadshow Travel |Apoio a Eventos de Albuquerque
Trade USA Parceiros 8-set | 10-set | Tucson EUA
12 etapa Phoenix
Roadshow Travel | pET0." CVeMos ¢ Caguna tiils
Trade USA 21-set | 24-set P ? Spri EUA
22etapa alm Springs
San Diego
Apoio a Eventos de 20 Austin
(Rr%ic;sgow SITA Parceiros 20-out | 22-out |21 San Antonig EUA
22 Houston

, Apoio a Eventos de .
Exxon Mobil Parceiros 28-out | 28-out | Toronto Canada
Roadshow Travel |Apoio a Eventos de Boulder
Trade USA Parceiros 1-dez | 3-dez |Denver EUA
32 etapa Vail
USTOA Annual Apoio a Eventos de .
Market Place Parceiros 8-dez | 10-dez | Alberta Canada

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desacdo, bem como os recursos materiais utilizados nesta acéo
foram relativos a promocao turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.



b) Principais problemas:

nao houve.



c) Contratacdes e Parcerias:

Em maio de 2005 foi celebrado o contrato 172005 entre este Instituto e Gauche
Promocdes e Eventos que foi renovado anualmente desde entdo por meio de termo
aditivo.

Em 2009 foi celebrado o quinto e ultimo aditivo, cujo objeto do contrato é a prestacao
de servicos de promocgéo comercial no eate para implementar acdes de promogao
comercial do Brasil como Destino Turistico no mercado internacional.

As acdes visaram despertar o interesse dos operadores turisticos e agentes de viagem
internacionais para comercializarem cada vez mais os peodutisticos brasileiros.

Para tanto, foram organizados encontros envolvendo operadores e agentes de viagem
dos mercados alvo com agentes econdmicos brasileiros, criando oportunidades de
comercializacdo dos produtos turisticos brasileiros. Neste conteXé@auahe foi
responsavel por organizar estes encontros através da locacédo de espaco, contratacao de
buffet, equipamentos audio visual, atracdo cultural, empresas de RSVP e outras acdes
inerentes a realizacao e logistica do evento.

Outra forma de promoc&fo as cotas de participacdo em eventos de parceiros locais,
destinados aos profissionais do trade e, em alguma situacdo especifica, para o publico
final.

04 - Diretoria de Produtos e Destino$ Bureau Brasileiro de Ecoturismoe Turismo
de Aventura

Tipo de acéo Acao Orcamentaria

Apoiar as acdes de promocdo e comercializacdo do Brasil
Finalidade destino de ecoturismo e turismo de aventura no mer
internacional

Desenvolvimento e coordenacdo de acbes estratégicas [
promocdo do Brasilcomo destino de ecoturismo e turismo
aventura no mercado internacional, desenvolvendo atividade:
consonancia com o Plano Aquarela para adequar produtos tur
brasileiros deste segmento a demanda faortericana,
nomeadamente Canada e Estadomlbks.

Descricao

Unidade responsave
pelas decisde§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultados:

Metas previstas para2009 Metas alcancadas

Criacéo e distribigdo de material |Foram criados kits para fam togmochila e camiseta)folders
promocional institucionais/promocionais como observacdo de passal
mergulho, DVD promocional dos destinos brasileiros
ecoturismo




Sorteios promocionais para Foi sorteada uma viagem para a Amazonia na ATE nos E
publico find e trade Unidos

Participacdo em feiras e evento| Participacdo no Adventure Travel SummiATWS realizado n
especializados Canada e na Adventure Travel in Expo realizado EUA

Execucao de MisgdComercial |Realizada uma missédo comercial no evento The Outdoor Retg

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a prootéo turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:
nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A ABETA é uma associacdo sem fins lucrativos, que congrega aproximadamente 140
empresas especializadas em ecoturismo e turden@ventura em todo o pais. A
entidade é responsavel pelas atividades do Bureau Brasil de Ecoturismo, Aventura e
Mergulho (BBECO), representando os operadores do segmento, e possui acdes de
promocdo e comercializacdo internacional que sao executadas atcafAdograma de
Promocdo e Comercializagéo Internacional. O Bureau Brasil de Ecoturismo, desde
2005, vem realizando parceria com a EMBRATUR, por meio de convénios. A ABETA

€ a entidade associativa que representa a iniciativa privada e que detém o @mbecim

do funcionamento da cadeia produtiva, desde a formatacdo dos produtos até a sua
comercializacdo nos mercados internacionais, sendo, portanto, o parceiro indicado para
a execucao desta acdo. E fundamental a unido entre a iniciativa privada e pédlica pa
desenvolvimento da estratégia da promocao internacional, atuando de forma
complementar.

05 - Diretoria de Produtos e Destino$ Bureau Brasileiro de Intercambio
Tipo de acdo Acado Orcamentaria

Consolidar o Brasil como destino de estudastercambio atravé
Finalidade do programaStudy in Brazilpara apoiar a comercializagéo de
segmento no mercado internacional.
Desenvolvimento e coordenacdo de acles estratégicas f
promocdo do Brasil como destino de turismo de estud
intercambd no mercado internacional, desenvolvendo ativid:
em consonancia com o Plano Aquarela para adequar prq
turisticos brasileiros deste segmento a dematha® mercado
prioritarios

Descricao

Unidade responséave
pelas decisde§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultados:



Metas previstas para2009 Metas alcancadas

Distribuicdo de material Os materiais promocionais foram distribuidos ao longo das acd
previstas pelo convénio.

Participacdo em feiras e| O convenente participou da NAFSA, Unico evento previsto para g
eventos internacionais de2009

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, besmo os recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocao turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

Houve a utilizacdo de materiais confeccionados pela Convente, relativos a promocao
turistica, como marcador de texto, castés sacola de material reciclado e folder
relacionado aos destinos e o segmento de Intercambio.

b) Principais problemas:
nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A BELTA é uma entidade de sociedade civil sem fins lucrativos que congrega empresas
dediadas as atividades de divulgacdo, promocéo, intermediacao e execucdo de servicos
de educacao e intercambio (programas educacionais, culturais, cursos, estagios e
trabalho voluntario) no Brasil. Para atingir os objetivos dessas empresas a BELTA
trabalha paa promover o segmento no exterior e, para tal, contando com capacidade
técnica instalada e de mobilizacdo junto ao mercado, além de parcerias com 0Orgaos
fomentadores do segmento. O objetivo da paréeria dedar continuidade a promocao

do programa Studin Brazil no exterior para consolidacdo do Brasil como destino de
intercambio, divulgando os vérios pacotes oferecidos de estudo, trabalho, esportes,
aventura e cultura junto aos principais mercados emissores de estudantes internacionais.

06 - Diretoria de Produtos e Destino$ Bureau Brasileiro De Golfe

Tipo de acdo Acéo Orgcamentaria

Promover o Brasil como destino de golfe no mercado internac
Finalidade consolidando a atividade como produto turistico no mer
internacional.

Desenvolimento e coordenacgdo de acles estratégicas para a(
Descrigéo 0s nossos produtos a demanda dos Estados Unidos e do Cang

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria deProdutos e Destinos

Marcelo Pedroso




a) Principais Resultados:

Metas previstas Metas alcancadas

Producédo de material promocional Foram realizados: video institucional nos idiomas in
e espanhol, guias técnicos de golfe em espa
folheteria em espanhol, chaveiroem metal e teg
(suporte para bola de golfe).

Distribuicdo de material O material promocional foi devidamente distribuido

Participacdo em feiras e eventos O convenente participou do PGA Merchandise Show
especializados
A unidade executora disponilzitiu técnicos qualificados para a execugcdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéo turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

Houve a utilizacdo de materiais confeccionagek Convente, relativos a promocao
turistica, como guias técnicos e folders relacionados aos destinos e o segmento de
Golfe.

b) Principais problemas:
nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

O BBTG, entidade sem fins lucrativos, criado como 6rgdoraetd Confederacéo
Brasileira de Golfe em 10 de abril de 2003, congrega os campos de golfe de turismo,
hotéis com campos de golfe, operadoras turisticas, companhias aéreas e empresas
prestadoras de servico nesta area. Tem como missdoderreferéncia omdial para o

turismo de golfe no Brasil, tornande um centro de informacdes e funcionando como

um catalisador de oportunidades de negécios. O segmento de golfe é composto por
fluxos nacionais e internacionais que envolvem, além de jogadores de glafeatieia
produtiva do turismo.

07 - Diretoria de Marketing - Campanha Mercado NorteAmericano

Tipo de acdo Acéo Orgcamentaria
- Promover o Brasil no mercado dos Estados Unidos a part
Finalidade : .
campanha Brasil Sensacional.
- Veiculagdo da capanha Brasil Sensacional considerando
Descricéo

principais veiculos de midia deste mercado, abrangéncia e auc

Unidade responséave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior




a) Principais Resultados:

Resultados obtidos no ano de 2009

A campanha da EMBRATUR atingiu mais de 20 milhdes de leitores em midia
impressa, mais de 18 milhdes de telespectadores e mais de 65 milh6es de pessoas com
acOes de OOH.

LOCAL VEICULO FREQUENCIA
PRESS Total ~ de
Leitores
Leste dc National
MisSiSSiDi Geographic  Adventure 345.000 1.392.822 10 x ano
ississipi
Adventure
National
Nacional Geographic  Travel 715.000 7.332.000 8 x ano
Traveler
Top Market ~ SON®  Naslpol  800.000  3.432.000 mensal
Traveler
NY, LA, Chi » Travel +
Upgrade to tth. Travel 950.000 4.591.119 mensal
4 " eisure
National Edition
Nacional Robb Report Affluence 120.000 170.243 mensal
Nacional US Awways General 350.000 3.119.076 mesnal
Magazine
TRADE Total  de
Leitores
Nacional Travel Agent Trade 50.049 74.693 quinzenal
Nacional Luxury Travel 1046 13.000 52.000  mensal
Advisor
Nacional Recommend Trade 49.918 145.966 mensal
Alcance Alcance da
OOH Diario Campanha
/ Impactos
Double
NY Decker Supe NY 469.377 65.712.750 20 semanas
Sides
TV Daily  Net over
Reach Campaign
period
Nacional ﬁg'v'ysHead“”E Noticias  600.000  18.000.000 30 dias

A unidade executora disponibilizou técnicos quedifios para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acéo.

b) Principais problemas:



nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado norte
americano com sucesso. A pesquisa de midiafuisdamental para selecionar os
principais veiculos de comunicacdo e promover o Brasil como destino turistico com
garantia de impacto e frequéncia. As montagens de pecas foram definidas tendo por
base as prioridades do mercado em relacédo aos destirerdjoef



08 - Diretoria de Marketing - Participacdo em catélogos do trade e midia de bordo

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Aproveitar a oportunidade que os catalogos internacionais, n
de bordo e as publicacbes direcionadas ao tradeeapaes de

Finalidade promover o Brasil como destino turistico no mercado N
Americano
Publicacdo de anuncios direcionados ao trade de deste meg
Descricao Participagdo em midia de bordo de companhias aéreag

inauguraram voos diretos para o Brasil.

Unidade responsavel
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

No ano de 2009 a Coordenacdo Geral de Publicidade e Propagandaopadias
seguintes midias de bordo no Mercado Néwmeericano:

7 Delta - Inser¢cdo de cinco anuncios na revista de bordo Sky Magazine, com
bonificacdo de 5 publieditoriais na mesma revista, que tém circulacdo de 650 mil
exemplares com periodicidade mensatafnpanha acontece entre os meses de
julho e dezembro d2009

1 American Airlines- Insercdo de oito anuncios nas revistas de bordo American
Way, Nexos e Celebrate Living, além de cinco publieditoriais bonificados. A
midia também previa veiculacdo de vidaasTV de bordo 00 mil impressdes
de banner eletronico no site da companhia.

1 US Airways

Participacdo em catalogos:
1 Abercrombie

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acéo.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado norte

americano com sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os
principais veiculos de comunicacdo erpover o Brasil como destino turistico com



garantia de impacto e frequéncia. As montagens de pecas foram definidas tendo por
base as prioridades do mercado em relacédo aos destinos preferidos.



09 - Diretoria de Marketing - Projetos Especiaisi Brazilian Film Festival Miami,
Nova lorque e Vancouver

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Promover o Brasil como Destino Turistico a partir de agdes div
da compra de midia tradicional.

Participacdo com pecas da campanha durante as edic
Brazilian Film Festival em Miami, Nova lorque e Vancouv
Distribuicdo de brindes para trade e publico final dos Est
Unidos e Canada.

Finalidade

Descricao

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconceloshilur

a) Principais Resultados:

Promoc¢éo dos destinos brasileiros nos mercados dos Estados Unidos e Canada a partir
da exibicdo de filmes nacionais nos cinemas desses paises. Veiculacdo da campanha
Brasil Senseional nestes mercados tomando o Brazilian Film Festival como
oportunidade. Distribuicdo de brindes para trade e publico final.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execug¢do e/ou
acompanhamento desta acéo.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacédo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado norte
americano com sucesso. A agéncia prop6s brindes especificos para esta acdo de modo a
promover o Brasil considerando o ndando cinema. Com a parceria firmada com o
Circuito Infinito de Festivais, houve a promoc¢ao dos destinos brasileiros nos mercados
dos Estados Unidos e Canada a partir da exibicdo de filmes nacionais nos cinemas
desses paises.



10- Diretoria de Marketing - Press Trips

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria

Potencializar as oportunidades de veiculacdo de matéria pc
Finalidade sobre os destinos brasileiros, além de estabelecer relaciona
com 0s principais veiculos de comunicacao.

Consiste em awidar jornalistas dos mercados prioritar
Descricao apontados pelo Plano Aquarela para conhecer algumas das a
turisticas dos segmentos divulgados pela EMBRATUR.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

WalterNunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos no exercicio de 2009

PRESS TRIPS 2009 ESTADOS UNIDOS

Press trips realizada9

Jornalistas participante®7

Matérias publicadas:0L

Destinos visitados: Salvador, Praia do Forte, Lencéis, Rio de Janeiro, Florianépolis, Sul
da Amazobnia, Mato Grosso, Recife, Gravata, Caruaru, Porto de Galinhas, Manaus,
Parintins, Pantanal do Sul, Bonito e S&o Paulo.

A unidade executora disponibilizowechicos qualificados para a execugdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias

Com o auxilio das empresas parceiras sdo selecionados veiculos e jornalistas de grande
importancia nos mercados. O acompanhamento profissional da agéncia do Brasil é
essencial para conduzir adequadamente a visita, orientando para que a viagem atenda

aosinteresses da EMBRATUR em divulgar corretamente o pais e oferecer informacdes
relevantes para pautar a imprensa sob o ponto de vista favoravel ao destino Brasil.



11- Diretoria de Marketing - Parceria Permanente

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria

Incrementar a idealizacdo, promocdo e execucdo de acd
Relagbes Publicas no exterior. Dar suporte as iniciativa

Finalidade EMBRATUR e tornar o atendimento a imprensa estrang
constante e, portanto, mais efetivo.
- Estabelecimento de parceriagrpanentes com agéncias de RP
Descricao

exterior, dos mercados considerados prioritarios.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

A EMBRATUR, por meio da parceria permanente, conseguiu amplo espaco na midia
internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2009. A consolidagéo da
imagem do Brasil como um dos principais destinos turisticos do munde é
fundamental importancia para que o pais amplie consideravelmente suas receitas e
divisas.

Jornais, revistas, sites, emissoras de TV e radio do mundo todo retrataram o Brasil como
destino turistico de referéncia. Entre os veiculos europeus de penditagdacional,

vale destacar New York Times, Los Angeles Times, Reuters, USA Today e Fox News
(Estados Unidos).

A tiragem somada desses jornais ultrapassa 10 milh6es de exemplares diarios, com um
publico de 30 milhdes de leitores. Como as press tritiam outros 20 milhdes de
leitores, somente a midia impressa atingiu pelo menos 50 milhdes de cidadados de todo o
mundo com matérias sobre turismo no Brasil.

Se computadas as estatisticas dos portais de noticias que reproduzem essas matérias, 0
turismobrasileiro foi divulgado positivamente, por intermédio do Programa de Relacdes
Publicas da EMBRATUR, para mais de 100 milh6es de pessoas de todos 0s continentes.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamentesta agéao.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:

Em 2009 houve continuidade nas relacdes com a midia por meio das parcerias com as
agéncias de forma permanente.



O programa de RP por meio de suas parceiras internaciomaisiegenvolvendo um
trabalho permanente de relacionamento com a imprensa internacional qualificada e na
participagdo em eventos da agenda da EMBRATUR, a fim de gerar multiplicacdo das
acOes com midia espontanea.

Também tem sido essencial nos trabalhos allatados:

T

= =4

bY

Apoio a organizacdo de press trips, apontando os melhores veiculos e
potencializando a viagem, ampliando as chances de publicacdo das matérias.
Atuacao na divulgacéo do calendério dos Escritorios Brasileiros de Turismo no
Exterior através daistribuicdo de releases.

Atendimento permanente as demandas da imprensa sobre o Brasil e seus
destinos turisticos.

Gerenciamento de crises de imagem em funcéo de noticiario negativo sobre o
pais.

Atendimento a imprensa em eventos em que foi efetiva acipagéo da
Embratur, sejam com tematica turistica, como saldes e feiras, ou de outra
natureza, como eventos culturais.

Pautar temas de interesse do mercado para gerar releases especificos de interesse
do mercado.

Divulgacdo dos numeros e acontecimentosrelevancia para o turismo no
Brasil, que poderiam passar despercebido pelos outros mercados.

Organizacdo de eventos, como entrevistas coletivas, de autoridades brasileiras
ligadas ao Ministério do Turismo e a Embratur.

Clipping internacional periédico.

Organizacdo de media tour, para conquistar de modo positivo 0s
jornalistas/editores dos principais grupos de midia internacional, fomentar a boa
relacédo e consequentemente promover o destino Brasil.

Parceiras na América do Norte:

T

Estados Unidos Ogilvy PR



12 - Diretoria de Marketing - Participacdo em feiras internacionais de turismo e
negocios

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Aproveitar a oportunidade que as Feiras Internacionais apres
de construir relacionamentos com a imprensa internakie a

Finalidade exposicdo do Brasil como destino turistico atrativo e excelente
turismo de negdcios, gerando assim cobertura de midia selg
direcionada.

- Assessoria de imprensa e acompanhamento de-yomés nag

Descricao P P

Feiras Internacionais de Turisne negocios.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

No ano de 2009 adordenacdo Geral de Relacbes Publicas participddldeeira de
Turismo no mercado noreEmericano:

1 New York Times Travel Show EUA
A acdo de RP em feiras gerou matérias em veiculos impressos e eletrénicos. Isso se da
devido ao acompanhamento e agenglantbrensa operacionalizada junto a agéncia de
Relacdes Publicagkste reconhecimento é benéfico, pois potencializa a publicacdo de
trabalhos e deve ser reforgado.
A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhameatdesta acdo, bem como os recursos materiais utilizados nesta acéo
foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing.
b) Principais problemas:
nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A presenca das agéncias parceiras nas feiras ajodastuir relacionamentos com a
imprensa internacional e gerar cobertura de midia seletiva e direcionada.



13- Diretoria de Marketing - Gestao da Imagem Institucional

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria
Finalidade Fortalecer a imagem institucional nos difietes cenarios: n
imprensa, no mercado externo, entre outros.
Esforcos voltados para a atuacdo da Embratur no desenvolvi
Descricao do turismq proporcionando a instituicdo uma imagem igualmg

forte.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégica
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

Durante o ano de 2009 a geréncia de Relacdes Publicas realizou 1 media m@ining
mercado nortemericano:
1 Media training com &xecutivo do Escritério Brasileiro de Turismo nos Estados
Unidosi Costa Oeste

Como resultado o EBT foi capaz de conceder varias entrevistas praticas para todos os
tipos de midia.

A unidade executora isponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acao.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

Foram realizados media trainings com os Executivos da EMBRATUR e assim vem se
conseguind@aumentar a failiaridade dos port&ozes com os grandes temas relativos a
Instituicdo, prepardos para os temas e situacdes potencialmente problematicos e para

enfrentar situacdes novas

Para a realizacdo de media trainings foi imprescindivel a parceria com as sagéncia
Relacbes Publicas, pois elas possuem Know How nesse tipo de treinamento.



14 - Diretoria de Marketing - Projetos de Oportunidade

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria
D Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar |
Finalidade espontanea.

Compreendem o0 planejamento e organizacdo de
especialmente pensadas para oportunidades, como eventc
acontecem no exterior ou no Brasil (quando envolvem pu
internacional). Podem constitts8e em eventos culturais ou ag(
promociorais isoladas, porém compondo estrategicamente a a
de promoc¢édo da EMBRATUR para o mercado.

Descricao

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Markting

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

A Coordenacédo Geral de Relacdes Publicas aproveitou diversos eventos para promover
o Brasil como destino turistico entre os potenciais turistas internacionais, meios de
comunicacdes internaciais, gerar conscientizacado e criar vinculo emocional entre o
Brasil e os turistas internacionais, apresentando a diversidade cultural e natural
brasileira, alem de promover o Brasil como destino turistico.

No ano de 2009 trabalheae nos seguintes projstaa América do Norte:
1 Satellite Media Tour
A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram os Press KITS, confeccionados pelo DepartardsMarketing.
b) Principais problemas:
nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:
A EMBRATUR realizou, por meio de suas agéncias parceiras, agcdes promocionais e de

relacdes publicas durante eventos diversos. Assim foi possivel a veiculagdo de midia
espatanea sobre o Brasil e de relacionamento com o jornalista estrangeiro



2.3.2371 Acdo 82307 Promocéao, Marketing e Apoio a Comercializacao
no Mercado Latino Americano

Tipo de acgéo Atividade
Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferratae de
Finalidade divulgacdo da imagem do turismo brasileiro no principal mer
emissor de turistas para o pais.
O Plano Aquareld Marketing Turistico Internacional recomen
um rol de acdes integradas para cada mercado emissor de |
Descricio para 0 paise ndo mais a atuacdo por acdes de estanq

desconectadas da estratégia global. Devemos atuar em toda 3
produtiva do turismo, na midia geral e na especializada,
esquecer do publico final

Unidade responsavel
pelas decisbes
estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional
da acéo

Marcelo Pedroso José Luiz Viana da CunhaWalter Nunes d¢
Vasconcelos JunidrLuiz Silveira Rangel

Unidades executoras

EMBRATUR

Em 2009, foram destinado a realizacdo desta acdo o valor total de R$ 8.534.336,00,
pararealizacdo das a¢des no mercado Latino Americano, através da contratagdo de
servicos especializados e de parcerias com os setores publicos e privados.

Com base no Termo de Cooperacao Técnica firmado entre o MTur e o MRE, houve
descentralizacdo de Crédikorepasse de recursos financeiros ao MRE, constantes do
Orcamento Geral da Unido, aprovado por lei 11.897, de 30 de dezembro de 2008, no
Programa de Trabalho 23.695.1163.8230.000Promocéo, Marketing e Apoio a
Comercializacdo no Mercado Latino Americanpara viabilizar suas ac¢fes de
promocéao do Brasil nos 09 paises da América do Sul e ainda no México



01 - Diretoria de Mercados Internacionaisi Participacdo em Feiras Internacionais
de Turismo

Tipo de acgéo Acéo Orgamentaria

Finalidade Promover o destmturistico brasileiro nos mercados da América do S

Séo eventos de grande visibilidade nesses mercados, principalment
aos operadores e agentes de turismo locais. Tem também como fin
manter e fortalecer o elo com os mercadosndkds para a acao, onde
Escritorio Brasileiro de Turismo Latino Americano ja criou os Comité
Promocdo. O EBT participa com locagcdo e montagem do stand e

Descricao com a colaboracdo das Embaixadas Brasileiras e com os Comi
Promocédo, que apresentarfertas de pacotes turisticos exclusivos
Brasil por ocasido do event@BS.: As feiras que sdo mencionadas s&
acOes diretas do Escritério Brasileiro de Turismo Latino Americano
sem envolvimento da etoria de Produtos e Destinos

Unidade

responsavebpelas EMBRATUR
decisfes estratégicay
Coordenador
nacional da acdo

Unidades executorag Diretoria de Mercados Internacionais

José Luiz Viana da Cunha

a) Principais Resultados:

As 03 feiras abaixo mencionadas a seguir foram acdes diretas do Escriasileidr

de Turismo Latino Americano. A unidade executora disponibilizou técnicos
qualificados para a execucédo e/ou acompanhamento desta acdo, bem como os recursos
materiais utilizados nesta acdo foram relativos a promocao turistica, confeccionados
pela Dretoria de Marketing.

1. FIT BOLIVIA 2009 (recurso repassado em 2008)

Feira Internacional de Turismo da Bolivia.

Periodo: 12 a 14 de fevereiro de 2009 em Santa Cruz de La Sierra. Feira de
Multiprodutos,

local: Centro de Convencgdes do Hotel Los Tajibos.

Pulblico: 187

stands de exposicoes, 220

empresas expositoras, 970 delegados inscritos.

Observacédo: A FIT Bolivia € o maior evento de turismo da Bolivia e o Escritorio
Brasileiro de Turismo Latino Americano participa desde 2004

2. FECOMI 2009

Il FeiraComercial de Turismo Paraguaio Brasileira

Periodo: 07 a 09 de setembro de 2009

Local: Hotel Sheraton de Assuncéo

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

3. 104 EXPOPRADO
Feira Internacional do Prado Multiprodutos,
Perialo 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:
nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:

O Termo de Cooperacao Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o0 MRE, por
intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promocdo Comerciahs
Representacbes Diplomaticas Brasileiras, para viabilizar as acdes dos EBTs e dos
Comités de Promocdo Tatica. Tal Termo de Cooperacdo, oferece as condicbes
objetivas de construir e de manter uma politica de promoc¢ao permanente no continente
latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a
parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem cdnbuido, significativamente, para e otimizar

e reduzir custos na implantacdo e funcionamento das atividades dos Comités de
Promocao Turisticas, no desenvolvimento de acfes promocionais, na organizacao de
eventos, garantindo que os recursos disponibilzgula EMBRATUR tenham sua
aplicacao exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comités de
Promocdo no ambito da politica da EMBRATUR. A articulacdo entre EMBRATUR /
MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente iqadbt para
atuarem no setor, fato que tém contribuido para a construcao de um didlogo permanente
com os Comités de Promocao em todo o continente Latino Americano.

02 - Diretoria de Mercados Internacionaisi Viagens de Familiarizacdo para
Operadores deTurismo

Tipo de agéo Acéo Orgcamentaria

Divulgar comercialmente os destinos e produtos turisticos do £
para operadores de turismo emissivo de cada mercado. Tem
objetivos ampliar a oferta de produtos brasileiros oferecidos
operadoas nos seus respectivos paises e colocar estas em (
com os operadores de turismo receptivo para viabilizar n
parcerias e negociagdes, por meio de rodada de negocios.

As viagens sdo formatadas de acordo com a necessida
divulgacdode novos destinos do Brasil, considerando també
interesse das operadoras de turismo emissivo e do seu publi
esses locais. Sao operacionalizadas em parceria com as en
associadas aos Comités de Promocéo e com representantes d
Descricao publico de destinos a serem apresentados. Sao ofereci(
divulgadas as viagem as empresas associadas aos Com
Promocéo por meio das Embaixadas do Br@dlS: As viagens de
familiarizacdo para Operadores mencionadas sao agoes diret
do Escritério Brasileiro de Turismo Latino Americano, sem
envolvimentoda Diretoria de Produtos e Destinos

EMBRATUR

Finalidade

Unidade responsavel
pelas decisbes




estratégicas

Coordenador nacional
da acao
Unidades executoras | Diretoria de Mercados Internacionais

José Luiz Viana da Cunha

a) Principais Resultados:
Em 2009 foram realizadas 02 famtours com a participacao de 18 agentes/ operadores.

As viagens de Familiarizagcdo pargpé&adoresmencionadas abaixgdo acdes diretas
do Escritério Brasileiro de Turismo Latino Americano, origadas pelos Comités de
Promocao.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocao turistica, confeccionados peladDaele Marketing.

CHILE

Destino: Pernambuco e Alagoas
Periodo: 01 a 07 de outubro de 2009
Operadores/agendas: 10

Destino: Amazonas/AM
Periodo: 01 a 07 de outubro de 2009
Operadores: 08

ARGENTINA (Né&o foi realizado, recurso esta na Embaixada paratgzado em
2010 mediante nova Portaria Orcamentaria)

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

O Termo de Cooperacao Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o0 MRE, por
intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Prdimog€omercial,- nas
Representagdes Diplomaticas Brasileiras, para viabilizar as agbes dos EBTs e dos
Comités de Promocao Turistica. Tal Termo de Cooperagdo oferece as condi¢cdes
objetivas de construir e de manter uma politica de promo¢ao permanente nententi
latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a
parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuido, significativamente, para e otimizar

e reduzir custos na implantacdo e funcionamento das atividades dos Comités de
PromocaoTuristicas, no desenvolvimento de a¢des promocionais, na organizacao de
eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua
aplicacdo exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comités de
Promogédo no dmbito daolitica da EMBRATUR. A articulagdo entre EMBRATUR /



MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para
atuarem no setor, fato que tém contribuido para a construcédo de um dialogo permanente
com os Comités de Promocao em todmntinente Latino Americano.



03 - Diretoria de Mercados Internacionais i Viagens de Familiarizacdo para

Jornalistas

Tipo de acdo

Acéo Orgcamentaria

Finalidade

Mostrar os destinos e produtos turisticos do Brasil para os jorng
de grandes veiculode comunicacdo de cada mercado, de fo
atraente e estruturada, de modo que se atinja o publico final e ta
empresas do trade, por meio de matérias publicadas nos prir
meios de comunicacdo, auxiliando as operadoras de turisn
processo de comaalizacdo de suas ofertas para o Brasil.

Descricao

S&o operacionalizadas pelas empresas associadas aos Con
Promocao com apoio do EBT. Os destinos séo definidos conside
o interesse do publico final identificado pelas operadoras asso
ao Comité e as necessidades de promocao definidas pela polit
EMBRATUR.

Séo critérios de selecdo dos veiculos participantes a abrangér
mercado e publicalvo. Os convites sdo encaminhados por meio
Embaixadas brasileiras e diretamente pelo EBBS.: As de
familiarizagao para jornalistas mencionadas s&o agdes diretas (
Escritorio Brasileiro de Turismo Latino Americano, sem
envolvimento da Diretoria de Marketing.

Unidade responsavel
pelas decisbes
estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional
da acéo

José Luiz Viana da Cunha

Unidades executoras

Diretoria de Mercados Internacionais

a) Principais Resultados:

Em 2009 foram realizada@7 Viagens de Familiarizacdo para Jornalistas com 37

jornalistas.

ARGENTINA:

05viagens de familiarizagéo

30 jornalstas

- Destino: Rio de Janeiro

(Buzios, Arraial do cabo e Cabo Frio)

Periodo: 17 a 20 de outubro de 2009

Jornalistas: 07

i Destino: Alagoas

Periodo: 29 de outubro a 03 de novembro de 2009

Jornalistas: 06

i Destino: Bahia (Morro de Sao Paulo e Salvado
Periodo: 12 a 16 de novembro de 2009

Jornalistas: 06

- Destino: Alagoas (Maceid, Barra de S&o Miguel, Duas Barras e Maragogi)
Periodo: 29 de outubro a 3 de novembro de 2009



Jornalistas: 06

T Destino: Bahia: Costa do Descobrimento
Periodo: 12 a 16ednovembro de 2009
Jornalistas: 05

CHILE
02 Viagens de Familiarizacéo
05 jornalistas

- Destino: Pernambuco e Alagoas
Periodo: 01 a 07 de outubro de 2009
Jornalistas: 02

T Destino: Amazonas/AM
Periodo: 01 a 07 de outubro de 2009
Jornalistas: 03

Publicacdo de mais de 05 capas e 80 paginas em importantes veiculos de comunicagao
da Argentina, com grande destaque aos destinos brasileiros nos principais jornais da
Argentina e Chile.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execugéo e
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocao turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

O Termo de CooperacakEcnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por
intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promocdo Comerciahs
Representacdes Diplométicas Brasileiras, para viabilizar as acdes dos EBTs e dos
Comités de Promocgdo Turistica. Tal Termo deoggwacdo, oferece as condigbes
objetivas de construir e de manter uma politica de promoc¢ao permanente no continente
latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a
parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuido, significatimante, para e otimizar

e reduzir custos na implantacdo e funcionamento das atividades dos Comités de
Promocao Turisticas, no desenvolvimento de acdes promocionais, na organizacao de
eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tesumam
aplicacao exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comités de
Promocg&o no ambito da politica da EMBRATUR. A articulagdo entre EMBRATUR /
MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para
atuarem neetor, fato que tém contribuido para a construgdo de um dialogo permanente
com os Comités de Promocao em todo o continente Latino Americano.



04 - Diretoria de Mercados Internacionaisi Workshops e Roadshows
Tipo de acdo Acao OrcamentéariBescentralizagéide Credito

Apresentar os diversos destinos turisticos do Brasil para
mercado, oferecendo produtos né&o tradicionais aos operado
turismo emissivo da capital e do interior desses paises. Tem
Finalidade objetivo a promocdo do Brasil em metoa ainda pouc
desenvolvidos e facilitar o contato entre vendedores e comprg
do Brasil como destino turistico possibilitando novas parcer
negociacoes.

S&o convidados representantes do turismo Dbrasileiro
oferecerem seus produtcsfgicos nos mercadeadvo, pelo EBT €
diretamente pelas empresas associadas aos Comités de Prg
Ainda, as operadoras de turismo emissivo rednem agents
viagens para divulgacdo de seus pacotes e promocgdes cor
todo. Saoealizadas rodadas de negs.

Descricao

Unidade responsavel
pelas decisbes EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria de Mercados Internacionais

José Luiz Viana da Cunha

a) Principais Resultados:

Em 2009 foram realizados 15 Workshops, com a qpattdo aproximadde 3.300
profissionais Alguns workshops realizados na Argentina foram acdes diretas de
empresas associadas ao Comité Visite Brasil, com apoio do Escritério Brasileiro de
Turismo Latino Americano.

Os Workshops organizados pelos Comi@maramse referéncia nos mercados onde
séo realizados.

ARGENTINA:

- Workshop Piamonté Baixa Temporada
Dia: 25 de marcgo de 2009
Participantes: 120

I XXXIV Workshop da ACAV1 Associagdo Cordobesa de Agéncias de Viagens
Dia 16 de abril em Cordoba
Partcipantes310

- Workshop de Inverno do Comité Visite Brasil
Dia 28 de maio de 2009
Participantes: 320

i Workshop Piamonté Alta Temporada
Dia: 28 de outubro de 2009
Participantes: 130



- Workshop de Alta Temporada do Comité Visit Brasil
Dia: 05 de nvembro de 2009
Participantes: 370

- Workshop da AAAVYTi Associacao Argentina de Agéncias de Viagens
Dia 10 de novembro de 2009 em Rosério
Participantes: 180

- Workshop da AAAVYTi Associacao Argentina de Agéncias de Viagens
Dia 19 de novembro em Corioia
Participantes: 200 agentes/operadores

- Workshop da AAAVYTi Associacao Argentina de Agéncias de Viagens
Dia 20 de novembro de 2009 em Mendonza
Participantes: 80 agentes/operadores

COLOMBIA

-Wor kshop do Comit°® Descubra Brasi/| ADestin
Dia: 26 de setembro de 2009

Participantes: 130 agentes/operadores

CHILE

- Workshop do Comité Descubra Brasil
Dia 06 de novembro de 2009
Participantes: 100 agentes/operadores

URUGUAI

- Workshop sobre os Destinos Minas Gerais, Pernambuco, Sdo Paulo e Parana
Dia 19 de novembro de 2009

Participantes: 300 agentes/operadores

BOLIVIA

- Workshopdos Destinos llhabela, Guaruja, Cidade de S&o Paulo
Dia 24 de novembro de 2009 em La Paz

Participantes: 51 agentds viagens

Dia 25 de novembro de 2009 em Cochabamba

Participacdo: 32 agentes de viagens

Dia 26 de novembro de 2009 em Santa Cruz de La Sierra
Participacdo: 58 agentes de viagens

PERU

-Wor kshop ABrasi|l Sensacional 6 Organi zado p
Dia: 27 de janeiro de 2009

Local: Trujillo/Peru

Participagdo24 agentesiperadores

-Wor kshop ABrasil Sensacional 0o Organi zado p
Dia 29 e 30 de janeiro de 2009

Local: Lima/Peru

Participacdo71 agentes/operadores



A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execugcdo e/ou
acompanhamento desta acdombeomo 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéo turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.



b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

O Termo de Cooperacao Técnica estabelece uma pagoergao MTur e o MRE, por
intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promocdo Comerciahs
Representacbes Diplomaticas Brasileiras, para viabilizar as acdes dos EBTs e dos
Comités de Promocdo Turistica. Tal Termo de Cooperacdo, oferece as condicdes
objetivas de construir e de manter uma politica de promo¢do permanente no continente
latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a
parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuido, significativamente, para e otimizar

e reduzircustos na implantacdo e funcionamento das atividades dos Comités de
Promocédo Turisticas, no desenvolvimento de a¢cées promocionais, na organizacdo de
eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua
aplicacao exclusivamente vulada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comités de
Promocao no ambito da politica da EMBRATUR. A articulacdo entre EMBRATUR /
MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para
atuarem no setor, fato que tém contribuidoapa construcado de um didlogo permanente
com os Comités de Promocao em todo o continente Latino Americano.

05 - Diretoria de Mercados Internacionais i Seminarios de Capacitacdo e
Apresentacdo de Produto

Tipo de acdo Descentralizacéo de Crédito

Apresentar os diversos destinos turisticos do Brasil para
mercado, oferecendo produtos né&o tradicionais aos operado

Finalidade turismo emissivo locais. Tem como objetivos a promogéo do E
em mercados ainda pouco desenvolvidos e promover i
destnos.

Sé&o convidados representantes institucionais para divulgaren
produtos/servigcos nos mercaeklso, pelo EBT e diretamente pel
empresas associadas aos Comités de Promoc¢do. Porém, nem
Descricao h&4 tal contribuicdo das instituicbes, e repregantes d
EMBRATUR realizam as apresentacfes. Ainda, as operador,
turismo emissivo relinem agentes de viagens para divulgag
seus pacotes e promog¢des como um todo.

Unidade responsavel
pelas decisbes EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
daacao

Unidades executoras | Diretoria de Mercados Internacionais

José Luiz Viana da Cunha

a) Principais Resultados:



Em 2009 ocorreram 09 eventoSemindrios de Capacitacdo e Apresentacao de Produto
- com a participacao aproximadaHE)Oprofissionais @ turismo.



ARGENTINA:

Semin8rio de Capacita-«o:

Dia 09 de novembro de 2009 em Rosério
Participacdo: 80 agentes de viagens

Dia 10 de novembro de 2009 em Cordoba
Participacdo: 250 agentes/operadores

Dia 11 de novembro de 20@m Buenos Aires
Participacdo: 120 agentes de viagens

Semin8rio de Capacita-«o
Dia 11 de dezembro de 2009
Participantes 80 agentes/operadores

CHILE:

Semin8rio de Capacita-«o
Dia 09 de setembro de 2009 em Santiago
Participantes 210 agentes/operadores

N Me g a

NnBr asi

sobr e

Jornada de

Ri

Sensaci ona

o ode

Janei

Seminario de Capacitacdo para Agentes de Viagens sobre os destinos de Angra dos

Reis, Paraty e llha Grande
Dia 21 de outubro de 2009
Participantes 120 agentes/operadores

Semirario de Capacitacao para Agentes de Viagens sobre o destino Bahia

Dia 27 de outubro de 2009
Participantes 125 agentes/operadores

Semin8rio de Capacita-«o
Dia 12 de novembro de 2009
Participantes: 100 agentes de viage

PARAGUAI:

sobr e

Semi n8rio ifResorts em Brasil,

Paraguai o0
Dia 07 a 09 de novembro de 2009 em Assuncéo

S«o

Un

Paul o 1A S

Nuevo Co

Tais seminarios se revestem de importancia, ndo apenas porque oferece ao operador a
oportunidade de efetivami& conhecer os destinos e os produtos para venda, sendo que
implica, ainda, em capacitar sua rede de comercializagao para melhor vender o destino

Brasil em seu respectivo mercado.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execugéo e

acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocao turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:
nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:



O Termo de Cooperacalgcnica estabelece uma parceria entre o MTur e o0 MRE, por
intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promocdo Comerciahs
Representacbes Diplomaticas Brasileiras, para viabilizar as acdes dos EBTs e dos
Comités de Promocdo Turistica. Tal Termo deoggwacdo, oferece as condigbes
objetivas de construir e de manter uma politica de promoc¢ao permanente no continente
latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a
parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuido, significatmante, para e otimizar

e reduzir custos na implantacdo e funcionamento das atividades dos Comités de
Promocao Turisticas, no desenvolvimento de acfes promocionais, na organizacao de
eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tesusam
aplicacdo exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comités de
Promocdo no ambito da politica da EMBRATUR. A articulacdo entre EMBRATUR /
MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para
atuarem neetor, fato que tém contribuido para a constru¢do de um dialogo permanente
com os Comités de Promocao em todo o continente Latino Americano.

06 - Diretoria de Mercados Internacionaisi Apoios e A¢des Estratégicas
Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Incrementar e orientar a promoc¢ao do Brasil como destino tur
nos mercados definidos, dando maior visibilidade aos promao
de diversos eventos , tais como: ac¢des de publico final, fest

Finalidade lancamentos da pagina WEB dos Comités, campanhasn
empresas de turismo ou representantes institucionais dos dg¢
brasileiros, com pequeno ou nenhum 6nus a EMBRATUR.
Apoio a acdes de promocao realizadas por empresas de turi

. instituicbes brasileiras ou locais, com material promocionah

Descrigcéo

logistica dos eventos tais como: festivais, acdes de publico
lancamento da pagina WEB dos Comités, campanhas.

Unidade responsavel
pelas decisbes EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Mercados Internacionais

José Luiz Viana da Cunha

a) Principais Resultados:

Em 2009 foramapoiados 22 eventos um alcance de publicoapi@ximadamente
30.000 pessoas

As seguintes acdes representaram avancos na promocéo do Brasil nos 9 mercados da
América do Sul e nMéxico.

ARGENTINA :
- Acao de Publico Final no Shopping
Dia 15 de maio de 2009.



- Agdo 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 , participacdo nas pautas publicitarias que fizeram midia local, entrega de
material institucional do turismo do Brasil no ingresso aos shows , tela no palco dos
teatros, com transmissdo de videos turisticos institucionais nas prévias dos shows
(setembro de 2009)

- Acao Promocional dando continuidade ao ciclo MUBA , dia 26 de novembro de 2009
nos shows de Hermeto Pascoal e Luis Salina Teatro.

- Acdo Promocional no Festival Sul Americano de Musica em Buenos Aires, dia 05 de
dezembro de 2009.

- Acdo Promocional no Festival Sul Americano de Mdusica Mar Del Plata, dia 06 de
dezembro de 2009

- Agdo promocional em Shows de Paulinho Moska e Pedro Aznar, dias 12 e 18 de
dezembro de 2009

BOLIVIA

- Apoi o ao evento ABrazilian (b80y pessoase a |l i z a «
aproximadamente. Onde foram distribuidos material promocional e programa dos
operadores mayoristas do Comité Descubra Brasil

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

- Apoio ao evento realizado pelo Comité e Embaixada do Becasi estande e

distribuicdo de material com assisténcia de 670 pessoas, ha Embaixada do Brasil

Data 07 de setembro em La paz

COLOMBIA

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

El Tiempo

- Apoio ao evento de pnoocdo do Comité Descubra Brasil por ocasido do XIX
Congresso Nacional e da Assembléia Anual da Associacao Colombiana de Agéncias de
Viagem e Turisme ANATO, em Santa Marta. Constituiu em festa de lancamento do
progr ama ADescubr a Ri o dnaci€ao do$ pauticipantesndo a pr e:
Congresso e da Assembléia. Com a realizacdo da festa, o Brasil foi o Unico destino
estrangeiro destacado em Santa Marta.

Data 04 de junho de 2009

CHILE:

- Apoio e presenga na Primeira Edicdo do Salédo de Internacional ded M¥$AVA
Santiago

- Ampliagdo e manutencdo da Pagina da Web do Comité Descubra Brasil CHILE

EQUADOR

- Campanha Promocional do Brasil em diversos jornais e revistas especiabréolas,

e shoppings durante todos o ano de 2009.

- Apoio no langamento da nova rota da empresa area TACA a Porto Alegre. No Hotel
Dan Carlton com a presenca aproximada de 80 pessoas, Embaixada do Brasil e Comité
Descubra Brasil. Distribuicdo de material devulgacdo sobre diferentes destinos
turisticos do Brasil por parte do Comité e Embaixada e espetaculo folclérico de
capoeira.


http://www.descubrabrasilcl.com/

- Apoio na Feira das Nag¢Oes com distribuicdo de material e pacotes para alta temporada
no Brasil.

PARAGUAI

- Campanha de Promag da Pagina WER

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

- Apoio ao evento de Comemoracao do 5 Aniversario do Comité Descudsi, Ba
Embaixada do Brasil

PERU
- Manutencédo da Pagina WEB do Comité

URUGUAI

1- Apoio ao Il Festival Brasil com a participacdo do Comité e trades que mais venderam
o Brasilno ano de 2009., mas Secretarias de Turismo de Minas Gerais, Pernambuco, SP
e SEBRAE Parana

VENEZUELA

- Lancamento do Comité Descubra Brasil na Venezuela

- Campanha Promocional do Brasil eliwversos pontos de Caracas, shoppings centers,
aeroporto e jorais de revistas de grande circulacdo.

- Apoio a Cerim6nia de Entrega dos Diplomas do Curso Especialistas em Brasil 2009 e
Apresentacdo da Nova Pagina WEB do Comiité

Foi uma acgdo qu conjugou informacdo, capacitacdo. Com a presenca de 280
operadores/agentes/publico e Corpo Diplomatico.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execug¢do e/ou
acompanhamento desta acéo.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:

O Termo de Cooperacao Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o0 MRE, por
intermédio da EMBRATUR e do Departamento de Promocdo Comerciahs
Representagdes Diplomaticas Brasileiras, para viabilizar as agbes dos EBTs e dos
Comités de Promocgdo Turistica. Tal Termo de Cooperacdo, oferece as condi¢bes
objetivas de construir e de manter uma politica de promoc¢ao permanente no continente
latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a
parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuido, significativamente, para e otimizar

e reduzir custos na implantacdo e funcionamento das atividades dos Comités de
Promocao Turisticas, no desenvolvimento de acfes promocionais, na organizacao de
eventos, garantindo que oscursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua
aplicacao exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comités de
Promocg&o no ambito da politica da EMBRATUR. A articulagdo entre EMBRATUR /
MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado Idipatas altamente qualificados para


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

atuarem no setor, fato que tém contribuido para a construcao de um didlogo permanente
com os Comités de Promocao em todo o continente Latino Americano.

07 - Diretoria de Mercados Internacionaisi Realizacdo de eventopromocionais e
reunioes de trabalho nos mercados sul americanos

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria

Manter a presenca viva do Brasil junto ao trade, meiog
comunicacdo e publico final, mantendo também o interesg
cadeia de distribuicdo dos piuto/destinos turisticos brasileiros
América do Sul. Ainda, objetiva a constante atualizacdo da sitl
dos mercados emissores, por meio desses contatos estabe
permitindo uma melhor avaliacdo e planejamento das futuras a
Séo evatos de diversas naturezas, para atendimento de um p
variado. Fazem parte dessas acdes coquetéis de promocéao d
para imprensa e profissionais de turismo no exterior, event
confraternizacdo de encerramento das atividades dos Comi
Pramogéo e reunides de trabalho com os comités e represer
das Embaixadas d#rasil em cada pais trabalhado.

Finalidade

Descricao

Unidade responséavel
pelas decisbes EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria ce¢ Mercados Internacionais

José Luiz Viana da Cunha

a) Principais Resultados:

Foram realizadas 67 reunides do Comité Visite e Descubra Brasil, Chefe do SECOMs
da Embaixada onde foram tratados assuntos referentes as e acdes estratégias de
promocédo do Brasil previstas para an@ureos or¢camentarios, campanhas, Criacdo da
Pagina WEB, publicidades institucionais, estatuto dos Comités dentre outros.

ARGENTINA
12 Reunides do Comité Visite Brasil

BOLIVIA
05 Reunides do Comité Descubra Brasil

COLOMBIA:
13 Reunides do Comité Beubra Brasil

CHILE:
08 Reunides do Comité Descubra Brasil

EQUADOR
04 Reunides do Comité Descubra Brasil.

MEXICO



03 Reunido DO Comité Descubra Brasil

PARAGUAI:
04- Reunido do Comité Descubra Brasil

PERU
08- Reunidao do Comité Descubra Brasil

URUGUAI:
05- Reunido do Comité Descubra Brasil

VENEZUELA
08- Reuniao do Comité Descubra Brasil

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocao turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) ContratacOes e Parcerias:

O Termo de Cooperacdo Técnica estabelece uma parceria entre o0 MTur e o MRE, por
intermédio da EMBRATUR edo Departamento de Promocdo Comercialnas
Representacdes Diplométicas Brasileiras, para viabilizar as acdes dos EBTs e dos
Comités de Promocdo Turistica. Tal Termo de Cooperacdo, oferece as condicdes
objetivas de construir e de manter uma politica denpcdo permanente no continente
latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. Por outro lado a
parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuido, significativamente, para e otimizar

e reduzir custos na implantacdo e funcionamento das atigiddole Comités de
Promocédo Turisticas, no desenvolvimento de a¢cdes promocionais, na organizacdo de
eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua
aplicacao exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Gemité
Promocao no ambito da politica da EMBRATUR. A articulacdo entre EMBRATUR /
MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificados para
atuarem no setor, fato que tém contribuido para a construcdo de um didlogo permanente
com os Cmités de Promoc&o em todo o continente Latino Americano.

08 - Diretoria de Produtos e Destinog Participacdo Nas Feiras De Turismo

Tipo de agéo Acao Orcamentaria

Promover o produto turistico brasileiro, por meio da represen
da cadeigprodutiva do turismo nas principais feiras de turismc
Finalidade América Latina, incentivando a geracdo de negocios com
segmentos internacionais importantes no  processo
comercializacao do destino Brasil.

Descricao Coordenar e organizar as empresas e remia@#es dos desting




turisticos nacionais nos estandes do Brasil.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultados:

Reaumo geral das acdes executadas no exercicio de 2009 para o mercado LATINO
AMERICANO

Co-
EVENTO INICIO FIM CIDADE PAIS M2 | Expositor
es
ANATO 25fev | 27fev | Bogotd | Colémbia | 72,72| °mesas
4 moédulos
Cidade do
EXII;g_I\I_/I AASY O 18-mar 19-mar México / México 6 Nao
Puebla
SIT 21-mai 23-mai Lima Peru 60 S mesas
5 modulos
AVAVIT 3-jun 6-jun Caracas | Venezuela| 52 N&o
FIEXPO 24-jun 25jun | Montevideu| Uruguai 18 N&o
FITVEN 30-set 4-out Lara Venezuela] 36 Nao
FITPAR 7-nov 8-nov Assuncdo | Paraguai| 64 |5 modulos
Buenos . 20 mesas
FIT 14-nov 17-nov Aires Argentina | 645 25 médulos

Metas Estabelecidas: participagcdo em 08 eventos
Metas Alcancadas: 100%

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como o0s recus@siais utilizados nesta acgéo
foram relativos a promocao turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:
nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

Este Instituto e a Confederacao Brasileira de Convention & Vistors Bucesbtaram
convénio com 0 objetivo de atender as exigéncias basicas de apoio logistico e
operacional da participacdo da EMBRATUR nas feiras de turismo internacionais.

Essa parceria teve inicio por meio de convénio, formalizado no primeiro semestre de
2000 com vigéncia inicial de seis meses tendo sido posteriormente renovado até
dezembrono qual foram repassados recursos financeiros a CBC&VB para viabilizar as
acOes facilitadoras de articulaggo com o mercado, possibilitando a melhor



representatividade dempresariado da cadeia produtiva do turismo brasileiro, no
contexto do Programa de Promocao Comercial conduzido pela EMBRATUR.

Cabe reiterar que ndo obstante a importancia institucional da EMBRATUR perante o
empresariado, tanto nacional como internacioeake, o papel assumido pela
CBC&VB no tocante a interlocucdo com o segmento turistico foi relevante para
imprimir um ritmo mais agil e eficaz da logistica de organizacdo e efetivacdo do
cooperado em cada feira integrante da agenda comercial. A rededenaahento da
Confederagdo envolve mais 8188 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 d
viagem, entre outros.

A consonancia do projeto de feiras com a promocéo do destino Brasil, portanto, séo
processos que interagenperpassam conceitos de qualidade e profissionalismo. Prova
disso, € a afericdo das pesquisiassatisfacdo das empresa® @o longo de 2009
participaram como cexpositor. Essas pesquisas sdo aplicadas junto aos expositores
brasileiros ao final de cada participacdo e as duas questdes abaixo avaliam o indice de
satisfacdo no atendimento para inscricdo e as informacdes déamnt

PERGUNTA OTIMO | BOM |REGULAR | RUIM
Qual sua opinido sobre a funcionalidade
do site ? 52.94%| 38.23%| 5.882%
(facilidade de acesso)

| Sobre o contelido de informacdes: | 44.11%] 47.05%| 5.882% | |

Em marco de 2008 foi celebrado o contrato n°® 10/2008 entre este Instituto e Evidencia
Display, o qual se manteve com a celebragdo do segundo termo aditivo, em margo de
2009 com vigéncia até marco de 2010, tendo como objeto a prestacédo de servigos de
montagem de estandes, participacédo e atendimento em eventos e feiras promocionais de
turismo e de negdcios no exterior, constantes da Agenda de Promoc¢ao Comercial 2009.


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

09 - Diretoria de Produtos e Destino$ Bureau Brasileiro De Resorts

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria

Estimular a escolha do nosso pais como destino tur
internacional que possui meios de hospedagem de grande
Finalidade consolidando o produto turistico brasileiro, gerando divise
fortalecendo a imagem do Brasil como um dest@tolhedor nc
segmento de Resorts.
Desenvolvimento e coordenacdo de acles estratégicas [
promocdo do Brasil como destino de resorts no mer
Descricdo internacional, desenvolvendo atividades, em consonancia c
Plano Aquarela para adequar os suss produtos a deman
internacional.

Unidade responséave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultados:

Metas previstas para2009 Metas alcangadas
Distribuicdo de material O material promocional produzido er2008 também fo
distribuido ao longo d2009para serem utilizados nas acdes
convénios.
Participacdo em eventos Realizacdo de quatro encontros de negocios.

especializados

Redizacéo de Noite Brasileira |Foram realizada82 noites brasileiras

Realizac&o de acdes de promo| Realizacdo dérés acdes de publidmal em shopping Center,
direta 01 Quiz on line

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para @&uedie e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéo turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

Houve a utilizagcdo de materiais confeccionados pela Convente, relativos a promocéo
turistica, como: CD e guia de resorts sobre o destinos turisticos brasileiros que possuem
Resorts.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A ABR esta 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 opcao de
destino internacional para o segmento de resorts, estimulando a escolha do pais como
destinoturistico, por meio de ac¢des de promocdo dos produtos nacionais junto ao
publico final e trade, gerando divisas e fortalecendo a imagem do pais como destino
acolhedor e receptivo neste segmento.



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

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Apoio as acbes de promocdo e comercializacdo do Brasil
Finalidade destino de ecoturismo e turismo de aventura no mer
internacional.

Desenvolvimento e coordenacdo de em;lestratégicas para
promocdo do Brasil como destino de ecoturismo e turism
Descricao aventura no mercado internacional, desenvolvendo atividade
consonancia com o Plano para adequar produtos turi
brasileiros deste segmento a demanda internacional.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultados:

Metas previstas para2009 Metas alcancadas
Criacéo e distribuicdo deaterial Foram criados mochila e camiseta, foldg
promocional institucionais/promocionais como observacao de pass
mergulho, DVD promocional dos destinos brasileirog
ecoturismo
Missdes comerciais Foi executada uma missé@o comercial.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execugcdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como o0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéo turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

Houve a utilizacdo de meiais confeccionados pela Convente, relativos a promocao
turistica, como: CD e guia de resorts sobre o destinos turisticos brasileiros que possuem
Resorts.

b) Principais problemas:
nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A ABETA é uma associacdo selind lucrativos, que congrega aproximadamente 140
empresas especializadas em ecoturismo e turismo de aventura em todo o pais. A
entidade é responsavel pelas atividades do Bureau Brasil de Ecoturismo, Aventura e
Mergulho (BBECO), representando os operadatessegmento, e possui acdes de
promocdo e comercializagdo internacional que sado executadas através do Programa de
Promocdo e Comercializagdo Internacional. O Bureau Brasil de Ecoturismo vem
realizando desde 2005 parceria com a EMBRATUR, por meio de cosv@ABETA

€ a entidade associativa que representa a iniciativa privada e que detém o conhecimento



do funcionamento da cadeia produtiva, desde a formatacdo dos produtos até a sua
comercializacdo nos mercados internacionais, sendo, portanto, o pardesdanuara
a execugao desta acao.



11- Diretoria de Marketing - Campanha Mercado Latino

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria

Promover o Brasil no mercado Latino a partir da campd

Finalidade Brasil Sensacional.
Veiculacdo da campanha Brasil Satisnal considerando ¢
Descricao principais veiculos de midia dos mercados do Peru, Argel
Uruguai, Chile, abrangéncia e audiéncia
Unidade responsavel pela EMBRATUR

decisOes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos no ano de 2009

Peru - Atingimos cerca de 900 mil de leitores em midia impressa, aproximadamente de
1,2 milhdes de pessoas com acdes de OOH e cerca de 9,6 milhdes ldmagimsadas
pecas de Internet.

PRESS Veiculo TIPO  Circulagio ~ Medid ae
Leltores
Lima Impreso Travel 16.000 48.000
Lima Impreso Travel 8.000 24.000
Nacional Newspaper Supplement Travel 174.844 524.532
Vamos
TRADE Veiculo TIPO Circulacao Medla ols
Leitores
Midia de Bordo| Guia Entretenimiento Al Airg Travel 100.000 300.000
- TACA (Taca)
Midia de Bordo | Tela de Bordo (Taca) Spot TV 40.000 1.150.00C
- TACA
, _ Alcance Alcance da
OOH Veiculo Locais o Campanha /
Diario
pessoas
|Lima | PaletadVallas |Cidade | 36.000 1.080.00(

Argentina - Atingimos cerca de 1,6 milhdes de leitores em midia impressa,
aproximadamente de 5,6 milhdes de pessoas com acdes de OOH e cerca de 33 milhdes
de visualizagbes das pecas de Internet.

PRESS veiculo TIPO Circulacéao Mgdla e
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 magazing Travel 50.000 150.000

TRADE TIPO Circulacao Média de



Leitores

Nacional Gata Trade 10.000 30.000
Nacional Ladevi Trade 10.000 30.000
Nacional Report Trade 110.000 330.000
_ Alcance Alcance da
OOH Locais o Campanha /
Diario
pessoas
Buenos Aires | Pantallas Trenes Centauros| Cidade 187.000 5.600.00C
40 Unidades.
Buenos Aires | Vallas 100 elementos Cidade 260.000 7.800.00(¢
Buenos Aires | Estacionamientos 10 Cidade 70.000 2.000.00¢
Backlights
Buenos Aires | Activacion/ Innovacion en VI Shoppings 120.000 3.500.00C
- Shopping / Cines

Uruguai - Atingimos cerca de 75 mil de leitores em midia impressa e cerca de 9
milhdes de visualizacdes das pecas de Internet

PRESS veiculo TIPO  Circulacdo Média de Leitores

Nacional Caras Uruguay News 10.000 30.000

Nacional Revista Aérea Pluna Travel 15.000 45.000
Chile - Atingimos cerca de 5,2 milhdes de leitores em midia impressa,

aproximadamente de 2,3 milhdes de pessoas com acdes de OOH e cerca de 7,4 milhdes
de visualizacdes das pecas de Internet.

PRESS Veiculo TIPO Circulacao I\/Ie_d|a ols
Leitores
Nacional Mundo Lan Tours- Lan Travel 460.000 1.380.00C
Nacional Revista Domingo en Viajes | Travel 570.000 1.710.00C
Nacional Revista TravesiasCocha | Travel 40.000 120.000
Nacional Revista Traveler (National |Travel 60.000 180.000
Geographics)
Nacional Revista Trave Time Travel 45.000 135.000
Nacional Metro Daily 364.000 1.092.00C
TRADE Veiculo TIPO  Circulagio ~ Media 2ls
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
. : Alcance AL <6l
OOH Veiculo Locais o Campanha /
Diario
pessoas
Santiago Isidora GoynecheaVitacura | Cidade 60.000 1.800.00(¢
Santiago Estacion Escuela Militar Estacdo 70.000 2.100.00¢
Metrb
Santiago Estacion Tobalaba L1 Estacdo 22.000 650.000
Metro
Santiago Estacion Baquedano L1 Estacao 18.000 550.000




Metro

Santiago Estacion Tobalaba L4 Estacdo 20.000 600.000
Metrd

Santiago Estacion El Golf Estacdo 15.000 450.000
Metrod

Santiago Estacion Pedro de Valdivia | Estacéo 40.000 1.200.00C
Metrd

Santiago Estacion U. de Chile Estacdo 60.000 1.800.00C
Metrod

Santiago Estacion Los Leones Estacdo 35.000 1.000.00¢
Metrod

Santiago Estacion Bellavista La Estacdo 20.000 650.000
Florida Metrd

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execug¢do e/ou
acompanhamento desta acéo.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado latino
com sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos
de comunicagdo e promover o Brasil como destino turistico com garantia déoimapac

frequéncia. As montagens de pecas foram definidas tendo por base as prioridades de
cada mercado em relagao aos destinos brasileiros preferidos.

12 - Diretoria de Marketing - Participacdo em catalogos do trade, midias de feiras
e midia de bordo

Tipo de agéo Acéo Orgcamentaria

Aproveitar a oportunidade que os catalogos internacionais, n
de bordo e as publicagbes direcionadas ao trade em
internacionais de turismo apresentam para promover o Brasil
destino turistico.

Publicacdo de anuncios direcionados ao trade de deste meg
Descricdo Participacdo em midia de bordo de companhias aéreas
inauguraram v6os diretos para o Brasil.

Finalidade

Unidade responséave
pelas decisde§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

WalterNunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:



Resultados obtidos em 2009

No ano de 2009 a Coordenacgédo Geral de Publicidade e Propaganda participou das
seguintes midias de bordo no mercado latino:

1 TACA

1 Aerolineas Argentinas

1 Lan Chile

1 Pluna (Uruguai)

Participacdo em catalogos:

Argentina All Seasons Catalogo Pool Charters

Participacéo em feiras:

No ano de 2009 a Coordenacédo Geral de Publicidade e Propaganda participou das
seguintes feiras de turism

1 FIT1 Argentina (com midia e painéis)
1 FITPART Paraguai (com painéis)
1 FITVENT Venezuela (com painéis)

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acao.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) Contratacbes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado latino
com sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos
de comunicacdo e promover o Brasil como destino itmisbm garantia de impacto e

frequéncia. As montagens de pecas foram definidas tendo por base as prioridades do
mercado em relacdo aos destinos preferidos.



13- Diretoria de Marketing - Projetos Especiaig Discovery

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria

Promover o Brasil como Destino Turistico a partir de acdes div
da compra de midia tradicional.

Projeto composto pela veiculacdo Glevideos de 22 minuto
cadano canal segmentado Discovery Travel & Living. Os vid
contemplam 06 eatlos brasileirogpresentandsuagastronomig
como tema para a divulgacdo do turismo. Passando pelo R
Janeiro, Santa Catarina, Minas Gerais, Bahia, Pernambuco €
os videos tém a culinaria como fio condutor, sempre agrega
ela os aspectos dutais da regido, as belezas naturais, a -
estrutura local, patrimdnios historicos entre outros. A veicul
acontece em toda a América Latina, no periodo de Outul
Dezembro de 2009. Vale ressaltar a excelente oportunidade
converter este progma em outros produtos de midia (Box D\
midia aeroportudria, etc)

Finalidade

Descricao

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resutados:

Resultados obtidos em 2009

Veiculacdo de programas no canal Discovery Travel & Living em todos os paises da
América Latina.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acao.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) ContratacOes e Parcerias:

A partir da contratacéo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir 0 mercado europeu
com sucesso. A agéncia prop06s brindes especificos para esta acdo de modo a promover
0 Brasil considerando o munato cinema. Com a parceria firmada com o Circuito
Infinito de Festivais, houve a promocdo dos destinos brasileiros nos mercados da
Espanha, Reino Unido e Italia a partir da exibicdo de filmes nacionais nos cinemas
desses paises.



14 - Diretoria de Marketin g - Press Trips

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria

Potencializar as oportunidades de veiculacdo de matéria pc
Finalidade sobre os destinos brasileiros, além de estabelecer relaciona
com 0s principais veiculos de comunicacao.

Consiste em convidar jornalistas dos mercados prioritaf
Descricao apontados pelo Plano Aquarela para conhecer algumas das a
turisticas dos segmentos divulgados pela EMBRATUR.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados Obtidos em 2009

PRESS TRIPS 2009

CHILE

Press trips realizada@8

Jornalistas participante®9

Matérias publicadagtO

Destinos visitadosFernando de Noronha, Saldo do Turismo em S&o Paulo, Ceara,
Pernambuco, Parand, Para, Brasilia, Jalapdo, Chapada dos Veadeiros e Sao Paulo.

ARGENTINA

Press trips realizada@6

Jornalistas participante®3

Matérias publicadag:7

Destinos visitados: Riale Janeiro, Pernambuco, Recife, Olinda, Porto de Galinhas,
Gravatd, Caruaru, Brasilia, Bahia, Morro de S&o Paulo, Guarajuba, Praia do Forte,
Itaparica e Ilha do Frade.

PERU

Press trips realizada@3

Jornalistas participante$i

Matérias publicadas: 29

Destinos Visitados: Chapada dos Veadeiros, Saldo do Turismo em Séao Paulo, Ceara,
Pernambuco e Parana.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizadoacéest
foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing.

b) Principais problemas:



nao houve.



c) Contratacdes e Parcerias:

Com o auxilio das empresas parceiras sao selecionados veiculos e jornalistas de grande
importancia nos mercado O acompanhamento profissional da agéncia do Brasil &
essencial para conduzir adequadamente a visita, orientando para que a viagem atenda
aos interesses da EMBRATUR em divulgar corretamente o pais e oferecer informacdes
relevantes para pautar a impressh o ponto de vista favoravel ao destino Brasil.

15- Diretoria de Marketing - Parceria Permanente

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Incrementar a idealizagdo, promocdo e execucdo de acd
Relacbes Publicas no exterior. Dar suporte as thiem da

Finalidade EMBRATUR e tornar o atendimento a imprensa estrang
constante e, portanto, mais efetivo.
- Estabelecimento de parcerias permanentes com agéncias de
Descrigcéo

exterior, dos mercados considerados prioritarios.

Unidade responsave
pelas decsbes| EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos no ano de 2009

A EMBRATUR, por meio da parceria permanente, conseguipl@ espaco na midia
internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2009. A consolidacao da
imagem do Brasil como um dos principais destinos turisticos do mundo é de
fundamental importancia para que o pais amplie consideravelmente sutes recei
divisas.

Jornais, revistas, sites, emissoras de TV e radio do mundo todo retrataram o Brasil como
destino turistico de referéncia. Entre os veiculos europeus de penetracdo internacional,
vale destacar Clarin (Argentina).

A tiragem somada dessesrjais ultrapassa 10 milhdes de exemplares diarios, com um
publico de 30 milhdes de leitores. Como as press trips garantiram outros 20 milhdes de
leitores, somente a midia impressa atingiu pelo menos 50 milhdes de cidadaos de todo o
mundo com matérias sohigismo no Brasil.

Se computadas as estatisticas dos portais de noticias que reproduzem essas matérias, 0
turismo brasileiro foi divulgado positivamente, por intermédio do Programa de Relacdes
Publicas da EMBRATUR, para mais de 100 milhdes de pessdadafeos continentes.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acao.



b) Principais problemas:
nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:

Em 2009 houve continuidade nas relacdes com a midim@ior das parcerias com as
agéncias 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
participagdo em eventos da agendaEMBRATUR, a fim de gerar multiplicacdo das
acOes com midia espontanea.

Também tem sido essencial nos trabalhos abaixo listados:

1 Apoio a organizacdo de press trips, apontando os melhores veiculos e
potencializando a viagem, ampliando as chances decpg@bt das matérias.

1 Atuacédo na divulgacao do calendario dos Escritérios Brasileiros de Turismo no
Exterior através da distribuicdo de releases.

1 Atendimento permanente as demandas da imprensa sobre o Brasil e seus
destinos turisticos.

1 Gerenciamento de crisale imagem em funcédo de noticiario negativo sobre o
pais.

1 Atendimento a imprensa em eventos em que foi efetiva a participacdo da
Embratur, sejam com temética turistica, como saldes e feiras, ou de outra
natureza, como eventos culturais.

{1 Pautar temas detgresse do mercado para gerar releases especificos de interesse
do mercado.

1 Divulgacdo dos numeros e acontecimentos de relevancia para o turismo no
Brasil, que poderiam passar despercebido pelos outros mercados.

1 Organizacdo de eventos, como entrevistastioals, de autoridades brasileiras

ligadas ao Ministério do Turismo e a Embratur.

Clipping internacional periédico.

Organizacdo de media tour, para conquistar de modo positivo 0s

jornalistas/editores dos principais grupos de midia internacional, fomemar a

relacédo e consequentemente promover o destino Brasil.

E |

Parceiras na América Latina:
Argentinai Estudio de Comunicacion
Chilei Estudio de Comunicacion
Peru- ConsultAndes



16 - Diretoria de Marketing - Participacdo em feiras internacionais de turimo e
negocios

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

Aproveitar a oportunidade que as Feiras Internacionais apres
de construir relacionamentos com a imprensa internaciona
Finalidade exposicdo do Brasil como destino turistico atrativo e excelente
turismo de negdcios, gerando assim cobertura de midia sele
direcionada.
Assessoria de imprensa e acompanhamento de-yomés nag
Feiras Internacionais de Turismo e negocios.

Descricao

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos em 2009

No ano de 2009 a Coordenacao Geral de Relacbes Publicas participdreleas de
Turismo no mezado norteamericano:

1 AVAVIT -Venezuela
1 FITT Argentina
1 SIT-Peru

A acdo de RP em feiras gerou matérias em veiculos impressos e eletrénicos. Isso se da
devido ao acompanhamento e agenda de imprensa operacionalizada junto a agéncia de
Relacdes Publicagkste reconhecimento é benéfico, pois potencializa a publicacdo de
trabalhos e deve ser reforcado.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execug¢do e/ou

acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados esta aca
foram os Press KITS, confeccionados pelo Departamento de Marketing.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) ContratacOes e Parcerias:

A presenca das agéncias parceiras nas feiras ajadasguir relacionamentos com a
imprensa internacional e ge@bertura de midia seletiva e direcionada.






2.3.2.47 Acéo 8232 Promocéo, Marketing e Apoio a Comercializagéo
em Outros Mercados

Tipo de acdo Atividade
Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentag
Finalidade divulgacdo da imagem do temo brasileiro no principal mercac

emissor de turistas para o pais.

O Plano Aquareld Marketing Turistico Internacional recomen
um rol de acdes integradas para cada mercado emissor de |
para 0 pais e ndo mais a atuacdo por acOes tdegess e
desconectadas da estratégia global. Devemos atuar em toda 3
produtiva do turismo, na midia geral e na especializada,
esquecer do publico final

Descricao

Unidade responsavel
pelas decisbes EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional | Marcelo Pedroso José Luiz Viana da CunhaWalter Nunes dé¢
da acéo Vasconcelos JunidrLuiz Silveira Rangel

Unidades executoras | EMBRATUR

Em 2009, foram destinado a realizacao desta acao o valor total de R$ 18.948.673,00,
para realizacdo das acdes em Outroschtiys, através da contratacdo de servicos
especializados e de parcerias com 0s setores publicos e privados.

01- Diretoria de Mercados Internacionaisi Escritérios Brasileiros de Turismo

Tipo Acado Orcamentaria

Finalidade Os Escritorios Brasileiros de Tsmo no Exterior-
EBTs- sédo unidades avancadas de promocéao, mark
e apoio a comercializacdo dos destinos, produt
servigos turisticos brasileiros no mercado internaci
Significam a conexdo mais proxima com 0S mercs
alvo da promocdo do Brase por isso podem s
considerados como o ndcleo de centralizagdo das
promocionais da EMBRATUR e relacionamento co
mercado internacional. Eles tém como principal fur
promover e divulgar o turismo brasileiro nes¢
mercados, oferecendo alterimat que possam contrib
para a consolidacdo da imagem do pais como um d
turistico atraente e competitivo. O modelo de trab
deles é dar mais énfase nas operadoras e agénc
viagens desses mercados cumprindo uma agen
visitas aotrade dos mercados de atuagdo, bem cc
buscar informacdes sobre a concorréncia
oportunidades de negdcios para o Brasil. Os ma
objetivos sdo diversificar o0s produtos turisti
brasileiros comercializados no exterior, ampliar a
de distribuicdo dessesqulutos e, principalmente, 1
informagdes qualificadas sobre os atores tdade




internacional, bem como subsidios para definir poli
de inteligéncia comercial.

Descricao

As atividades dos Escritorios Brasileiros de Turis
consistem, dentre outrasne

T

Estabelecimento de contatos com operadora
turismo dos mercados de atuacdo, leve
informacgdes qualificadas acerca do Brasil no qu
respeito aos seus destinos, produtos e ser
turisticos com objetivo de fazer com que as me
insiram o Brail em seus catalogos, passand
comercializélo;

Manutencdo de estreito relacionamento
operadoras de turismo que ja oferecem o Bras
seus catalogos, a fim de que as mesmas ampl
oferta de destinos Brasileiros comercializados;
Levar informacds qualificadas sobre o Brasil
agentes de viagem por meio da realizacac
treinamentos presenciais ou apresentacoes
destino;

Apoiar a divulgagéo e estimular as inscri¢gdes
agentes de viagens no programa de treinament
line da EMBRATUR,;

Apoio a ralizacdo dos Seminérios Brg
Sensacional (workshops) levando informag
gualificadas sobre o Brasil aos agentes de viag
promovendo 0 apoio a comercializacdo aos ag
econdmicos do turismo brasileiro e locais cot
realizacdo de rodadas de negécio

Apoiar intensamente e estimular a inscricdo
profissionais dos mercados de atuacao
acompanhando grupos em suas visitas ao Brasil
Participacdo em Feiras do Calendario de Prom
Comercial,

Apoio a eventos de promoc¢ao do Brasil e oL
acOes esttagicas que acontecam nos mercado
atuacao realizados por instituicdes parceiras ¢
Embaixadas, Secretarias de Turismo, Operador
Turismo, entre outras;

Apoio a realizacdo de eventos de apresentaci
destinos especificos;

Realizacéo, apoio e gaipacao em roadshows, cc
objetivo de realizar apresentacbes do Brasil
diversas cidades dos paises de atuacdo, segui
nao de rodadas de negocios.

Unidade Responsavel pelas decis
estratégicas

EMBRATUR

Coordenador Nacional da acéao

José Luiz Vana da Cunha

Unidade executora

Diretoria de Mercados Internacionais







a) Principais Resultados:

Os Escritérios Brasileiros de Turismo estédo alocados nos principais mercados emissores
de turistas ao Brasil, justificando, assim, a adequacao dos gasEddBRATUR por
mercado.

Visando otimizar a acdo de promocdo do destino Brasil, foi enviado para cada acao
brindes e materiais promocionais produzidos pelo departamento de marketing da
EMBRATUR. Foram solicitadas 40 requisicbes de envio de material noea2009

para 0s outros mercados.

O contrato firmado com a empresa Mark Up prevé uma equipe dedicada exclusivamente
ao funcionamento dos Escritorios Brasileiros de Turismo, que em 2009 foi composta
por.

1 Gerente de Conta;

1 Analista de pesquisas;

1 Analisea Administrativo;

1 Controller Financeiro;

2 Estagiarios de pesquisa;
3 Assistentes de mercado;

10 Estagiarios de mercado;

= =2 A A4 4 A4 A -2

10 Consultores Internacionais (Os consultores internacionais sao profissionais
contratados levandse em conta a experiéncia profisgl e com o mercado. A
atividade dos consultores é focada na parceria e no relacionamento com 0s
principais agentes econdmicos responsaveis pelo turismo emissivo em cada pais,
dentre eles operadores e agentes de viagens, companhias aéreas, formadores de
opinido e entidades de classe.)

Os resultados das atividades dos EBT’s sdo 0s sequintes:

1) Empresas que migraram para o TBI até 31 de dezembro (Novos Mercados +
Japao):

Empresas que migraram para o TBI até 31 de dez.

1.009

1.200 1
1.000 1
800 1
600 1
4001
200

O Empresas que migraram
para o TBI até 31 de
dez.

2008 2009




2) Novas operadoras comercializando o Brasil (Novos Mercados + Jap&ao):

Novas operadoras comercializando Brasil;

1 .
0,81
0,6 O Novas operadoras

comercializando Brasil;

0,41
0,21

O i

2008 2009

3) Operadoras que ampliaram a oferta de destinos Brasileiros (Novos Mercados +
Japao):

Operadoras que ampliaram a oferta de destinos Brasileiros;
201 16
151
@ Operadoras que
101 ampliaram a oferta de
/ destinos Brasileiros;
5 i
0 i
2008 2009

4) Numero de agentes de viagens participantes em treinamentos presenciais (Novos
Mercados + Japéo):



Numero de agentes de viagens participantes em treinamentos
presenciais;

1503

1550

@ Numero de agentes de
viagens participantes em
treinamentos
presenciais;

2008 2009




5) Participagdo em Feiras do Calendario de Promocdo Comercial (Novos
Mercados + Japéo):

Participacdo em Feiras do Calendario de Promogédo Comercial;

O Participacdo em Feiras
do Calendario de
Promocé&o Comercial,

2008 2009

6) Apoio a eventos de promocéo do Brasil, apresentacfes de destinos especificos e
outras acdes estratégicas (Novos Mercados + Japao):

Apoio a eventos de promoc¢éo do Brasil, apresentagao de
destinos especificos e outras acdes estratégicas;

55

@ Apoio a eventos de
promogéao do Brasil,
apresentacado de
destinos especificos e
outras agoes
estratégicas;

2008 2009

7) Quadro Geral (Novos Mercados + Japéo):

Acles 2008 2009 %
Empresas que migraram para o TBI &at&ld dez. 1.009 593 -41%
Novas operadoras comercializando Brasil; 0 1 100%
Operadoras que ampliaram a oferta de destinos 6 16 167%
Brasileiros;
Numero de agentes de viagens participantes em
treinamentos presenciais; 1503 1.375 -9%
Participagdo em Feisado Calendario de Promocéao 9 6 -330

Comercial;
Apoio a eventos de promocéo do Brasil, apresenta
de destinos especificos e outras acdes estratégicaj 9 21 -62%







Afericao de Resultados

01- Utilidade:

Apresentamos acima os verificadores refeierde@ numero de empresas que foram
migradas para o TBITfade Business Intelligengeoperadoras que passaram a
comercializar o destino Brasil, empresas que ampliaram a oferta de Brasil, quantidade
de agentes de viagem participando de treinamento presgraiatipacdo em feiras do
calendario de promoc¢ao comercial com comparativo.

02- Tipo:

Eficacia: Foi utilizada afericdo através do numero de acdes realizadas no ano de 2009 e
comparado ao numero de 2008. Desta forma é possivel mensurar a evolucdo ou o
decréscimo no numero de ac¢des dos Escritorios.

03- Formula de célculo
Acdo=1

04 - Método de afericao
A afericdo das acg0Oes foi feitas através de relatorios e fotos do consultor durante a acao.

05- Area responsavel pelo calculo e/ou medicéo
O calcub e medicdo dos indicadores séo feitos pela Diretoria de Mercados
Internacionai§ DMINT da EMBRATUR.

06- Resultado do indicador no exercicio
Os indicadores estédo apresentados acima.

07 - Descricdo das disfungBes estruturais ou situacionais que impacam o
resultado obtido neste indicador
N&o houve disfun¢des estruturais e/ou situacionais que impactaram nos resultados.

08 - Descricdo das principais medidas implementadas e/ou a implementar para
tratar as causas de insucesso neste indicador e quem s8aesponsaveis.
N&o houve insucesso nessa acao.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) ContratacOes e Parcerias:

Para a manutencéo dos EBTSs, foi dada continuidade a parceria com a empresa Mark Up
i Participacbes e Promocdes Ltda., por meio de cordeaservicos

O sistema de trabalho dos escritorios estd baseado no conceito de Trade Business
Intelligence, uma experiéncia inovadora e inédita no modelo de promocéo turistica
internacional de paises permitindo maior agilidade e otimizacdo da agendbatieot

desses profissionais. A EMBRATUR deu inicio ao programa de EBTs desde janeiro de
2004, de la pra c4, os escritorios, através destes profissionais, conquistaram a confianca
tanto do mercado em que atuam, quanto dos 6rgdos oficiais e empresasabrdsile



setor. Prova disso e que, apOs a instalacdo dos escritérios varias operadoras dos
mercados em questdo passaram a incluir destinos brasileiros em seus catalogos. E
representantes institucionais de destinos turisticos de todas as regifes brgsileiras
realizaram e permanecem realizando acdes de promocao naqueles paises, com 0 apoio
dos EBTs.

02 - Diretoria de Produtos e Destino§ Participacdo Nas Feiras De Turismo

Tipo de agéo Acéo Orgcamentaria

Promover o produto turistico brasileiroprpmeio da representacéo
cadeia produtiva do turismo nas principais feiras de turismOuteos

Finalidade Mercados, incentivando a geracdo de negécios com 0s segm
internacionais importantes no processo de comercializacdo do d
Brasil.
o Coordemr e organizar as empresas e representantes dos destinos tu
Descricao 9 P P

nacionais nos estandes do Brasil.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destis

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultados:

Resumo geral das acdes executadas no exercicio de 200&a OUTROS
MERCADOS

" CO_
2
EVENTO INICIO FIM | CIDADE PAIS M Expositor
EMIRATES . . . Emirados Nao
HOLIDAY 1-mai 3-mai Dubai Arabes 24
. 9 mesas
LEISURE 22-set | 25-set| Moscou Russia 100 3 médulos
SOCCEREX 28-nov | 02-dez| Johanesbl Africado Sul | 36 Nao
ITB Asia 21-out | 23-out|Cingapurg Cingapura |27 *| Nao

*A Embratur ficou responsavel pelo pagamento de 9m?, a Argentina por 9m2 e a
organizadora concedeu 9mz2,

Metas Estabelecidas: pi@ipacdo em 04 eventos
Metas Alcancadas: 100%

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéao turistica, confeccansapela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:



Este Instituto e a Confederacao Brasileira de Convention & Vistors Bureaux celebraram
convénio com o objetivo de atender as exigéncias basicas de ap@tcdo e
operacional da participacdo da EMBRATUR nas feiras de turismo internacionais.

Essa parceria teve inicio por meio de convénio, formalizado no primeiro semestre de
2009 com vigéncia inicial de seis meses tendo sido posteriormente renovado até
dezenbro, no qual foram repassados recursos financeiros a CBC&VB para viabilizar as
acOes facilitadoras de articulagdo com o mercado, possibilitando a melhor
representatividade do empresariado da cadeia produtiva do turismo brasileiro, no
contexto do Progranie Promocao Comercial conduzido pela EMBRATUR.

Cabe reiterar que ndo obstante a importancia institucional da EMBRATUR perante o
empresariado, tanto nacional como internacionalmente, o papel assumido pela
CBC&VB no tocante a interlocucdo com o segmentdstieo foi relevante para
imprimir um ritmo mais &gil e eficaz da logistica de organizacdo e efetivacdo do
cooperado em cada feira integrante da agenda comercial. A rede de relacionamento da
Confederacédo envolve mais #@8 destinos, através dos Convendi®@ureaux 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 consonancia do projeto de feiras com a promoc¢do dbndeBrasil, portanto, sao
processos que interagem e perpassam conceitos de qualidade e profissionalismo. Prova
disso, é a afericdo das pesquisas de satisfacdo das empresas que ao longo de 2009
participaram como cexpositor. Essas pesquisas sgubicadasjunto aos expositores
brasileiros ao final de cada participacao e as duastées abaixo avaliam o indice de
satisfacdo no atendimento para inscri¢cao e as informacdes de conteudo.

REGULA
PERGUNTA OTIMO | BOM R RUIM
Qual sua opiniao sobre a funcionalidadie
site ? 37.24%| 54.02%| 4.361% | 0.671%
(facilidade de acesso)
Sobre o contelddo de informacdes: | 35.23%| 55.02%| 5.704% | 0.335%

Em margo de 2008 foi celebrado o contrato n° 10/2008 entre sstetthe Evidencia
Display, o qual se manteve com a celebracdo do segundo termo ativoarco de

2009 com vigéncia até marco de 2010, tendo como objeto a prestacdo de servigos de
montagem de estandes, participacdo e atendimento em eventos e fen@sqrais de
turismo e de negocios no exterior, constantes da Agenda de Promo¢ao Comercial 2009.

Foram incorporadas acdes provenientes do Ministério do Esporte através de dotacéo
orcamentaria.

03 - Diretoria de Produtos e Destino$ Organizacdo Em Workshops, Roadshows E
Apoio De Eventos A Parceiros

Tipo de acdo Acéo Orgcamentaria

Promover o produto turistico brasileiro, por meio da representaci
cadeia produtiva do turismo &atros Mercados incentivando a geragé
de negdcios com 0s segmb@s internacionais importantes no process
comercializacdo do destino Brasilratase de uma ferramenta

Finalidade



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

promocao mais especifica, que proporciona um contato
personalizado junto ao trade.

Descricao

Realizacdo de encontros de negdcios entrade e ceexpositores, com
objetivo de promover novos negdcios. O evento se encerra
apresentacfes tipicas de nossa cultura e da gastronomia e
distribuicdo de material promocional e brindes do Brasil.

Unidade responsave
pelas decisoes
estratgyicas

EMBRATUR

Coordenador nacional
da acéo

Marcelo Pedroso

Unidades executoras

Diretoria de Produtos e Destinos




a) Principais Resultados:

Resumo geral das a¢cfes executadas no exercicio de 2009 para OUTROS

MERCADOS
EVENTO acho | N Fim CIDADE PAIS
Missdo Empresarig Workshop | 18mai | 19-mai China Beijing
Workshop ElI Al | Workshop | 18jun | 18jun TelAviv Israel
JATA World
Tourism Congress Workshop | 18-set | 20-set Téquio Japao
& Travel Fair
Entrega de Diplom;
/ Certificado E Workshop | 12-nov | 12-nov Toquio Japao
learning
Noite de Premiagd( Workshop | 18-nov | 18-nov Téquio Japéo
Workshop Pool de
Operadores de | Workshop | 11-dez | 11-dez Buenos Aires | Argentina
Charter
~ INICI 0
EVENTO ACAO o FIM CIDADE PAIS
Sairt Petersburg
(o}
é r;ﬂar?;g%\’\sls?g Roadshow| 17-set | 21-set a7 Russia
Moscou (21)
Roadshow Brasil / . .
Argentina Roadshow| 27-out | 29-out | Shanghai e Beijin{ China
COTAS DE PARTICIPACAO
EVENTO acho | N Fim CIDADE PAIS
. L Apoio a Rep.
FelrasLl?\;?ossllelrasd Eventos de| 20-abr | 3-mai | Santo Donngo | Dominica
Parceiros na
Apoio a
Cine Fest Brasil | Eventos de| 23-abr | 30-abr Buenos Aires | Argentina
Parceiros
Apoio a
Seminario Hanshir| Eventos de| 12-mai | 12-mai Toquio Japao
Parceiros
. Apoio a
SemlneX#) Korean Eventos de| 21-mai | 21-mai Toquio Japd
Parceiros
Seminario :
. ) Apoio a
TrelnaAme_nto COM 3 Eventos de 18ago | 18-ago Osaka Japao
Agéncias JTB Parceiros
Osaka
Workshop em Apoio a
parceria com Deltg Eventos de| 29-set | 29-set Toquio Japéao
Airlines Parceiros
TOUR EXPRESS | Apoio a
Lancamento de | Eventos @ | 2-dez | 2-dez Moscou Russia
Guia Parceiros




A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execugcdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéao turistica, confeccionadospetdoria de Marketing.

b) Principais problemas:

nao houve.



c) Contratacdes e Parcerias:

Em maio de 2005 foi celebrado o contrato n° 10/2005 entre este Instituto e Gauche
Promocdes e Eventos que foi renova anualmente por meio de termo aditivo. Em 2009
foi celebrado o quinto e ultimo aditivo, cujo objeto do contrato € a prestacdo de servicos
de promocéo comercial no exterior para implementar acdes de promogéao comercial do
Brasil como Destino Turistico no mercado internacional.

As acdes visaram desperia interesse dos operadores turisticos e agentes de viagem
internacionais para comercializarem cada vez mais 0s destinos turisticos brasileiros.
Para tanto, foram organizados encontros envolvendo operadores e agentes de viagem
dos mercados alvo com agestecondmicos brasileiros criando oportunidades de
comercializagdo dos produtos turisticos brasileiros. Neste contexto a Gauche foi
responsavel por organizar estes encontros através da locacao de espaco, contratacdo de
buffet, equipamentos de audio visuatracdo cultural, empresas de RSVP e outras
acOes inerentes a realizacao e logistica do evento.

Outra forma de promocao foi por meio das cotas de participacdo em eventos de
parceiros locais, destinados aos profissionais do trade e, em alguma situac#asp
para o publico final.

04 - Diretoria de Produtos e Destinosi Gestdo Da Informacdo De Destinos
Turisticos

Tipo de acdo Acao ndo Orgcamentéria

Levantar, estruturar, estabelecer e disponibilizar, intern
externamente, dados, informacé& conhecimento sobre produto
servicos turisticos brasileiros objetivando apoiar acdes de pron
internacional do Brasil.

1 Manter permanentemente atualizado o banco de ¢
ampliando a oferta neles contida com a incorporaca
novos destios e produtos, por meio de processos
envolvem coleta, qualificacdo, transformacdo, analis
distribuicdo das informacoes.

1 Manter a base tecnologica dos bancos de d
permanentemente  atualizada, incorporando n
tecnologias tanto para a entrada dlos quanto para

Descricao armazenamento e a recuperacdo de informacéao, ewisa
assim, a sua obsolescéncia e ma utilizagéo.

1 Dar suporte, por meio de acdes de capacitacdo, aos té
da EMBRATUR para utilizacdo das informacd
disponibilizadas.

1 Manter a coformidade entre a Grade de Produtos do P
Aquarelai Marketing Turistico Internacional do Brasil e
produtos e destinos turisticos promovidos nas acgdeg
diversas areas da EMBRATUR.

Finalidade

Unidade responséave
pelas decisde§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Marcelo Pedroso




Unidades executoras

Diretoria de Produtos e Destinos




a) Principais Resultados:

Resultados obtidosio ano de 2009 Atividades Desenvolvidas:
1 Diretoria de Marketingi Geréncia de Webmarketing: Envio de informagdes
especificas (a saber: endereco ou localizacdo geografica e breve descritivo)
acerca dos produtos turisticos brasileiros a serem cadastradas no Google Maps

(disponivel eni ) objetivando fazecom que os turistas
estrangeiros possam localizar e possivelmente visitar os atrativos em sua vinda
ao Brasil.

1 Diretoria de Marketingi Geréncia de Webmarketing: Envio de informagdes
sobre todos os produtos turisticos brasileiros aptos para promocaadideal,
segundo recomendacdes do Plano Aquardiarketing Turistico Internacional
do Brasil, a serem inseridos na reformulacdo do site Braziltour (disponivel em

) de promocédo internamal do Brasil em outros
paises cujo publicalvo € o consumidor final.

1 Diretoria de Produtos e Destino&eréncia de Estruturacdo e Acompanhamento
de Produto e Geréncia de Promocao: Auxilio na definicdo dos produtos e cessdo
de contelido, além pesquisamceitas tipicas dos destinos promovidos para que
sejam servidos no coquetel dos Wor kshop
cujo objetivo é a promocado de novos voos que ligam o Brasil aos EUA.

1 Diretoria de Marketing Geréncia de Rela¢gBes Publicas: stpa elaboracao
de pauta e contetado para newsletters (emails informativos de promocao para
profissionais do setor).

7 Diretoria de Marketing Geréncia de Rela¢gBes Publicas: suporte a elaboracao
de pauta e contetudo para newsletters (emails informativosodeogdo para
profissionais do setor).

1 Diretoria de Marketingi Geréncia de Webmarketing: Envio de informacfes
sobre todos os produtos turisticos brasileiros aptos para promoc¢ao internacional,
segundo recomendacdes do Plano Aqudrdéiarketing Turistico Iternacional
do Brasil, a serem inseridos na reformulagédo do site Braziltour (disponivel em

) de promocéao internacional tendo por pubideo o
consumidor final.

1 Diretoria de Marketing Geréncia de Relacdes Publicas e Escritério Brasileiro
de Turismo em Portugal: Analise de conteudo sobre o Brasil a ser publicado no
AGui «o: guia do Brasil o do Jornal Expres

7 Diretoria de Mercado$ Escritério Brasileiro de Turismo na Itali&nvio de
informacfes sobre destinos com acessibilidade para pessoas com deficiéncia e
de turismo sustentavel a serem encaminhados a operadores especialistas nestes
nichos.

1 Diretoria de Mercados Internacionais: Pesquisa com selecdo de informacgdes
sobre dstinos, roteiros e eventos do segmento de turismo religioso no Brasil por
solicitacdo da operadora italiana Opera Romana Pellegrinaggi objetivando a
promocéao do Brasil no evento Il JOSP (Journeys of the Spirit Festival).

7 Diretoria de Mercados Internaciosai Escritorio Brasileiro de Turismo na
Espanha: Revis«o de conte%do a ser publii
Cr uc er o s Dldestmds brasilesos comercializados pela mesma.

1 Diretoria de Marketing Geréncia de Relacdes Publicas: Envio dermbg¢des
sobre 30 produtos do segmento de Negdcios, Eventos e Incentivo para subsidiar
a elaboracdo de material a ser entregue a imprensa referente a nova posi¢cao do
Brasil no ranking ICCA, durante a IMEX 2009 (TWorldwide Exhibition for
Incentive TravelMeetings and Events).

1 Diretoria de Marketing Geréncia de Rela¢des Publicas: suporte a elaboracao
de pauta e contetudo para newsletters (emails informativos de promocéo para


http://maps.google.com.br/
http://www.braziltour.com/
http://www.braziltour.com/

profissionais do setor).

1 Diretoria de Marketingi Geréncia de Webmarketing: Eovde informacdes
sobre todos os produtos turisticos brasileiros aptos para promocao internacional,
segundo recomendacdes do Plano Aquardiarketing Turistico Internacional
do Brasil, a serem inseridos na reformulacdo do site Braziltour (disponivel em

) de promocédo internacional do Brasil em outros
paises cujo publicalvo € o consumidor final.

1 APEX Brasil: Elaboracdo de roteiros e envio de informagdes sobre as 12
cidadessede da Copa 2@1e 4 outros destinos (Sao Luiz/MA, OlReeto/MG,

Sdo José dos Campos e S&o Carlos/SP) que compordo parte do estande
interativo do Brasil (de responsabilidade da APEX Brasil) no evento Expo
Shanghak01Q

1 APEX Brasil: Suporte a elaboracdo e validacdo d6sroteiros que seréo
promovidos no estande do Brasil durante a Expo Sha2@ifie selecdo das
imagens que serdo exibidas nos painéis interativos dos roteiros.

1 Para uso da EMBRATUR: elaboracdo de documento com contedudo das 12
cidades sedes da Copa 2@ldutros destinos nos respectivos estados.

1 Desenvolvimento de sistema, intitul ado
inclusdo de documentos onde os técnicos da EMBRATUR podem examinar,
verificar, analisar, ver, notar e recuperar documentos, ali armazeatadosna
organizada e em formato digital, produzidos pelas diversas &reas da
EMBRATUR, por parceiros e instituicdes do turismo internacional que
produzem diversas publicacfes e estudos para auxiliar profissionais do setor a
aprimorarem seu programas; exsequentemente a realizacao de suas a¢fes com
qgualidade. Cabe ressaltar que ndo se trata de repositério de documentos
processuais ou burocraticos, tendo em vista que ja existem outros programas e
outras formas de guarda desses documentos.

7 Diretoria de Marktingi Geréncia de Rela¢gBes Publicas: suporte a elaboracao
de pauta e conteludo para newsletters (enmaditsmativos de promocado para
profissionais do setor).

1 Diretoria de Marketingi Geréncia de Webmarketing: Envio de informacfes
sobre todos os produttigristicos brasileiros aptos para promocéo internacional,
segundo recomendacdes do Plano Aquardiarketing Turistico Internacional
do Brasil, a serem inseridos na reformulagédo do site Braziltour (disponivel em

) de promocédo internacional do Brasil em outros
paises cujo publicalvo € o consumidor final.

1 Selecédo de matérias em jornais, revistas e publicacdes enpgeraubsidiar a
atualizacdo e ampliacdo da base de dados sobre poslwtestinos turisticos
brasileiros existentes hoje na EMBRATUR.

b) Principais problemas:
nao houve.
c) Contratacdes e Parcerias:

nao houve.


http://www.braziltour.com/
http://www.braziltour.com/

05 - Diretoria de Produtos e Destino$ Bureau Brasileiro De Resorts

Tipo de acdo Acao Orcamentaria

A finalidade da acdo € estimular a escolha Brasil como de
Finalidade turistico internacional no segmento de Resorts, por meio de a¢
promoc¢ao dos produtos nacionais junto ao publico final e trade.
Desenvolvimento e coordenacdo de acdes egitate para 4
promocdo do Brasil como destino de resorts no mer
Descricdo internacional, desenvolvendo atividades, em consonancia c
Plano Aquarela para adequar 0s nossos produtos a de
internacional.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

Marcelo Pedroso

a) Principais Resultados:

Por meio do Bureau foram realizadas as seguintes acdes no mercado sul americano:

1 Caravanas- Foram realizadas seis caravarseguidas de rodada de negécios,
focadas nos operadores dos seguintes paises: Argentina, Chile, Paraguai,
Uruguai, Coldmbia e Peru. O objetivo da caravana é divulgar os resorts e
destinos do Brasil, estimulando a comercializacdo dos mesmos junto ao
merca®d. Para tanto, foram organizadas viagens para que 0S empresarios
visitassem os resorts e conhecessem os atrativos das cidades e localidades onde
0s empreendimentos estéo inseridos.

Metas previstas para2009 Metas alcancadas

Realizacéo de viagens de Foram realizadaB6 caravanas.
familiarizacao

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execug¢do e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como o0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéo turistica, confeccionadds piretoria de Marketing.

Houve a utilizacdo de materiais confeccionados pela Convente, relativos & promocao
turistica, como: CD e guia de resorts sobre o destinos turisticos brasileiros que possuem
Resorts.

b) Principais problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A ABR esta 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 Boasd uma opcédo de



destino internacional para o segmento de resorts, estimulando a escolha do pais como
destino turistico, por meio de a¢Bes de promoc¢do dos produtos nacionais junto ao
publico final e trade, gerando divisas e fortalecendo a imagem deguads destino
acolhedor e receptivo neste segmento.



06 - Diretoria de Produtos e Destino$ Bureau Brasileiro De Intercambio

Tipo de acdo Acao Orcamentaria
A finalidade dessa acdo é consolidar o Brasil como destin

Finalidade estudos e intercambioravés do programa Study in Brazil pd
apoiar a comercializacdo deste segmento no mercado internaci
Desenvolvimento e coordenacdo de acdes estratégicas
promocdo do Brasil como destino de turismo de estud

Descricao intercambio no mercado ternacional, desenvolvendo atividad
em consonancia com o Plano para adequar 0S N0SsS0S proc
demandanternacional

Unidade responsave

pelas decisbe§ EMBRATUR

estratégicas

CoordNenador nacional Marcelo Pedroso

da acao

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais Resultados:

Metas previstas para2009

Metas alcancadas

Distribuigcéo de material

Os materiais promocionais foram distribuidos ao longo das
previstas pelo convénio.

insercao de n@s

institucional.

Atualizacdo, manutencao e

informacgdes no website

O site foi constantemente atualizado, possibilitando a inserg
ferramentas evolutivas do site inicial, além de informacdes sd
Bureau e o programa de estudos no Brasil.

para empesarios

Realizagéo de treinamentos

Realizacdo da#® Oficina de Capacitagcdo do Bureau Brasileirg
Intercambio

Producéo de inteligéncia
comercial sobre o segmento

O estudo foi elaborado atingido abjetivo de levantar dados
produzir informagdo estratégica para compreender tenpi@al dg
segmentp caracteristicas mais significativas, perfil dos estudd
singularidades, tendéncias e oportunidades de oferta.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execug¢do e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como asrses materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocao turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

Houve a utilizacdo de materiais confeccionados pela Convente, relativos & promocao
turistica, como:marcador de texto, camiseta, sacale material reciclado e folder
relacionado aos destineso segmento de Intercambio

b) Principais problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:



A BELTA é uma sociedade civil sem fins lucrativos que congrega empresas dedicadas
as atividades deivdilgacdo, promocdo, intermediacdo e execucdo de servigos de
educacédo e intercambio (programas educacionais, culturais, cursos, estagios e trabalho
voluntério) 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 mobilizacao
junto ao mercado, além de parcerias com 6rgdos fomentadores do segmento. O objetivo
da parceria é dar continuidade a promocédo do programa Study in Brazil no exterior para
consolidagdo do Brasil como destino de intercambio, divulgando os vérios pacotes
oferecidos de estudo, trabalho, esportes, aventura e cultura junto aos principais
mercados emissores de estudantes internacionais.

07 - Diretoria de Produtos e Destinosi Bureau Brasileiro De Ecoturismo E
Turismo De Aventura

Tipo de agéo Acéo Orgamentaria

Apoio as acdes de promocdo e comercializa¢do do Brasil comq
Finalidade destino de ecoturismo e turismo de aventura no mercado
internacional.

1 Desenvolvimento ecoordenacdo de acles estratégicas pa
promocdo do Brasil como destino de ecoturismo e turism
Descricéo aventura no mercado internacional, desenvolvendo atividade
consonancia com o Plano Aquarela para adequar produtos tur
brasileiros deste segmer&talemanda internacional.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e Destinos
a) Principais Resultados:

Marcelo Pedroso

Metas previstas para2009 Metas alcancadas

Criacéo e distribuicdo de materig Foram criados kits para fam to@mochila e camiseta)folders
promocional institucionais/promocionais como observacdo de passal
mergulho, DVD promocional dos destinos brasileiros de ecotu

Sorteios promocionaipara Foi realizado um sorteio de viagem com acompanhante no A
publico final e trade SUMMIT.

Evento Internacional de Realizacdo do ABETA SUMMIR009

Ecoturismo e Turismo de

Aventura

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados paraxexuedo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocéo turistica, confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais problemas:



nao houve.
c) Contratacoes e Parcerias:

A ABETA é unmma associacdo sem fins lucrativos, que congrega aproximadamente 140
empresas especializadas em ecoturismo e turismo de aventura em todo o pais. A
entidade é responsavel pelas atividades do Bureau Brasil de Ecoturismo, Aventura e
Mergulho (BBECO), represemtdo 0os operadores do segmento, e possui acdes de
promoc¢ao e comercializa¢@o internacional que sdo executadas através do Programa de
Promocéao e Comercializag&o Internacional. O Bureau Brasil de Ecoturismo desde 2005
vem realizando parceria com a EMBRATURY pneio de convénios.

A ABETA ¢é a entidade associativa que representa a iniciativa privada e que detém o
conhecimento do funcionamento da cadeia produtiva, desde a formatagcdo dos produtos
até a sua comercializagdo nos mercados internacionais, sendmt@od parceiro
indicado para a execucéo desta agdo. E fundamental a unido entre a iniciativa privada e
publica para o desenvolvimento da estratégia da promocao internacional, atuando de
forma complementar.

08 - Diretoria de Produtos e Destinosi Fomento A Comercializagdo E Ao
Fortalecimento Dos Produtos Turisticos Brasileiros Junto Aos Operadores
Internacionaisi Projeto: Caravana Brasil

Tipo de agéo Acéo Orgamentaria

Aumentar a oferta de produtos brasileiros oferecidos no extel
Finalidade aumenta o niumero de operadores de turismo que atuam efetivar
na cadeia de distribuicdo no mercado internacional.
Apresentar aos operadores de turismo internacional diversos de
brasileiros numa mesma viagem, possibilitando aos me
conheceem o produto turistico local e contatarem 0s agents
instituic6es, por meio de encontros de negdécios.

Descricao

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acéo

Unidades executoras | Diretoria de Produtos e D@sos
No que se refere as atividades executadas no mercado brasileiro, foi adotado o critério

Marcelo Pedroso

de inser-«o das mesmas na sSe-«0 CcOrresponc

verba utilizada para sua execugdo é empenhada no recurso destinado aquela acao
orcamentaria.

Considerando, também, que sdo acdes que tém como pallcoparticipantes de
mais de um mercado, ndo se podendo atribuir a um mercado especifico a locagdo de
recursos.

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos com &rojeto CaravanaBrasil no ano de 2009



DADOS CARAVANAS QTDE
N° 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 parceiragie deram apoio para realizacdo da Caravana: Cia
Aérea /| Sec. De Turismo / Governo de Estado / Convention Bureaux / etc, e
funcionarios da EMBRATUR que acompanharam a acao.

O quadro abaixo @monstra 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.

o
QTDE DE VEZES QUE N° DE OPERADORES " DE

PAIS PARTICIPOU IMPRENSA

ARGENTINA
ALEMANHA
AUSTRALIA

CANADA
CHILE
COLOMBIA
DINAMARCA
ESPANHA
ESTADOS UNIDOS
FINLANDIA
FRANCA
HOLANDA
ISRAEL
ITALIA
MEXICO
PARAGUAI
PERU
POLONIA
PORTUGAL
REINO UNIDO
RUSSIA
SUECIA
SUICA
URUGUA
TOTAL

oo

[N
o

Nk |O|w(k|w|lk[w| ok (NP Rk oN e

=
(o]

N

N

=

RPlRrINMEINPRIR RO @R [aR [P RINN R NN

(&)

©
=

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 operqueres



visitaram. Ex: Alagoas participou do projetovéz em 2009, recebendo ao todo 5
operadores.
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A unidade executora disponibilizou técnicos fidos para a execucdo e/ou
acompanhamento desta acdo, bem como 0s recursos materiais utilizados nesta acao
foram relativos a promocao turistica, confeccionados pela Diretoria de Markédimg, a

dos recursos materiais previstos no préprio convénio

b) Principais problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A realizagdo desta acao foi feita em parceria com diversos Convenentes visando a
promocdo dos destinos e segmentos turisticos brasileiros frente aos mercados

internacionais. As parcerias sediam importante, tendo em vista que, as convenentes
eram especializadas nos segmentos em destaque.



09 - Diretoria de Produtos e Destinos Apoio a Captacdoe aPromocaode Eventos

Internacionais

Tipo de acdo Acao Orcamentaria
Captar eventomternacionais, consolidando o Brasil na liderancg
Finalidade dos destinos que mais realizam eventos na América do Sul e e
os dez paises do mundo.
Realizacdo de acdes de apoio, sensibilizacdo e mobilizag
Descricio cadeia p_rodutiva do turismo de_e,vgentos, p&io de uma politics
sistematizada e pautada em critérios norteadores, em conso
ao Plano Aquarela.
Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR

estratégicas

Coordenador nacional
da acao

Marcelo Pedroso

Unidades executoras

Diretoria de Produtos ed3tinos

a) Principais Resultados:

Os resultados do Apoio a Captacao e a Promocao de Eventos Internacionais no ano

de 2009 séo:
Acoes de Captacdo e Promocado de Eventos Captados
Eventos Eventos ndo Eventos Promogao
Mercado Captados Captados em Eventos
P b Definicao* Captados
Outros Mercados Seg. MICE 36 08 04 41
Total 36 08 04 41

Metas Estabelecidas Captacéo: 32

Metas Alcancadas: 36

Metas Estabelecidas para Promocéao: 37

Metas Alcancgadas: 41

* Resultado quanto a definicdo do processo de escolha déna ser divulgado.

A execucdo das acgbes foi realizada pelos convenentes, tendo o corpo técnico da

EMBRATUR acompanhado a execucéo por meio de felipvcom os parceiros.

O material foi confeccionado especificamente para cada evento, com informagées sob
as atracOes turisticas do destino, além de informacbes sobre -&sinftara de

servicos, seguranca e saude. Na promocédo inedgeimmformacdes especificas do
evento que se esta sendo promovido.

b) Principais problemas:

nao houve.




c) ContratacOes eParcerias:

A EMBRATUR, no contexto da acdo de apoio a captacdo e a promocado de eventos

internacionais, tem como principal atribuicdo 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 acdes de captacdo, como estratégia operacional, a EMBRATUR
utiliza cadastros e fontes de pesquisas para identificacdo de entidades internacionais
visando a sensibilizacdo da mesma em relacdo a importancia do destino Brasil e sua
capacidade para sediar eventos internacionais. Para tanto, envia folders, brindes,

release e utiliza a equipe de profissionais atuante nos escritorios do exterior para
realizar visitas in loco. E 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 cooperacdo com entidades associativas
da cadeia produtiva ou 6rgaos oficiais de turismo de outros paises, visando a troca de
experiéncias, informacdes e a definicdo de novas estratégias de captacdo, aproximacao

com entidades ternacionais promotoras de eventos com potencial de realizacdo de

eventos no Brasil.

Apés a efetiva captacdo de um evento, sao realizadas a¢cdes promocionais com objetivo

de ampliar o nimero de participantes e acompanhantes e da permanéncia dos mesmos
no destino. Essa estratégia € pertinente e justificada, considerando as informacdes

apontadas na pesquisa filmpactos Econ!micos

Brasil 20072 0 0 8 0 ,

desenvolvida pela FGV para

apresentadogvidencia a necessidade de um trabalho mais efetivo na promoc¢éo dos
eventos internacionais no pais. De acordo com os dados apresentados, apenas 40% dos
participantes permanecem na cidade sede antes ou ap0s 0 evento e que 60% decidem

nao estender a sua aka

10 - Diretoria de Produtos e Destinosi ICCA - International Congress And

Convention Association

Tipo de acdo Acado Orcamentaria
Desenvolver um trabalho voltado a consolidagdo do Brasil ¢
Finalidade destino de eventos, participando efetivamentegies e atividade
como associado ICCA, aproveitando as oportunidades de integ
com o0s demais paises associados.
D . Atualizar o Banco de Dados da ICCA com informacdes sob
escricao

eventos realizados anualmente no Pais.

Unidade responsave
pelas deisbes
estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional
da acao

Marcelo Pedroso

Unidades executoras

Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais Resultados:

a

E



A meta estabelecida para essa acado foi a de identificar 280 eventos internacionais
realizados no Easil no ano de 2009, considerando 10% de acréscimo no resultado
atingido em 2008. A referida meta s6 podera ser confirmada no inicio do més de maio,
quando a ICCA aceitara ou néo as informacoes repassadas pela EMBRATUR sobre os
eventos e se esses everatmnderam aos critérios daquela entidade.

Anualmente, a ICCA divulga seu ranking com dados de seu relatério anual,
apresentando os destinos que mais realizam eventos internacionais no mundo, as
cidades e o numero de participantes. Nesse contexto, o, Bras#, desde 2006, entre

0s dez destinos que mais se destacaram no ranking mundialmente.

No quando abaixo apresentamos 0 aumento do numero de eventos realizados no Brasil
desde 2003:

Evolucédo de numero de eventos ICCA
(parcial até dezembro de 2009)
300 - 284
254
2501
207 209
200
145
150 -
106
100+ |
62
50 -
0 . T T T T T
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

N&o houve utilizacdo de material, uma vez que a execucao dap@tdal da pesquisa
foi realizada por meio eletronico (site ICCA).

b) Principais problemas:
nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A International Congress and Convention AssociatiolCCA é uma entidade
internacional com sede em Amsterdam/Holande engloba os principais agentes da
industria 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 paises do mundo em todos os continentes. E uma das principaizages do



segmento de eventos internacionais e a mais representativa da industria de eventos
associativos.

Além da sede na Holanda, possui mais trés escritorios de apoio aos associados: nos
EUA, Uruguai e Malasia. Desde 1972, a ICCA publica um retaté@statistico
atualizado de acordo com os registros constante em seu banco de dados. Seu relatorio é
referéncia para analise do mercado mundial, e nele constam informacdes sobre eventos
internacionais associativos (congressos) listados na sua base de dados

Dentre alguns produtos e servigos disponibilizados pela ICCA, estdo, os relatorios
anuais com ranking de continentes, paises e cidades por niumero de eventos e por
namero de participantes; por més de realizacéo; periodicidade; local de realizacdo; areas
de conhecimento e taxas de inscricdo; banco de dadoepnelatorios comparativos

de destinos (Destination Comparison Reports).

A EMBRATUR, por ser um membro, tem acesso a rede ICCA, potencializando a
prospeccao de oportunidades de negdécios, notadamemcaptacdo de eventos.



11- Diretoria de Marketing 1 Braziltour

Tipo de agdo Acéo Orgamentaria
Finalidade Promogz?lo do Brasil como destino Turistico para o turista
Internacional pela Internet
Portal em 8 idiomas de promocé&o do Brasil calestino
- turistico em ambito Internacional para o turista de acordo com
Descrigcédo

diretrizes do Plano AquareiaMarketing Turistico
Internacional.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégicas
Coordenador nacional
da acao

Unidades executoras | Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconceldsnior

As acles de internet, por ndo possuirem restricbes geograficas quanto a acessibilidade

de seu conteudo, foram vinculadas, no ano de 2009, ao programa de trabalho
APromo-«o, Marketimg-eoApmi Quitr @embdeccaldbsa
questao geogréfica, a gestdo do Sistema Aquarela adotou esse fato como parametro para
todos os langamentos do sistema.

a) Principais Resultados:

Resultados obtidos no exercicio de 2009

RSEAS = ABOUTBRAZIL EVENTS FAQ MINSTITUTIONAL | | »PROFESSIONALS
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Click here to view pictures

Atualizagéo do site condura resultados crescentes.



 E&x Ministério do Turismo ( Destaques do governo

HOME ' DESTINOS £ ROTEIROS =~ GALERIA MULTIMIDIA | DICAS E APOIO | ESCRITORIOS NO EXTERIOR | SOBRE O BRASIL  EVENTOS = FAQ 1;

|mu=e=su5u| 3] cLaue

-

Por que viajar
pelo Brasil?

% Porgque quem vem a0 Brj
% Porque é muito facil che

3 Porque a diversao esta i

diarias.

T ety

de Salvador, Bahia

Divulgagéo clara dos

SOLEPRAIA

destinos foco

O que ha de bom no pais
tropical

Poucos destinos turisticos podem
oferecer tantas opgbes quanto o
Brasil. Belezas naturais, grandes
festas populares e inimeras
reservas ambientais protegidas
sao atrativos que enchem os
olhos do turista estrangeiro na
hora de escolher um destino
para suas férias.

#», Saiba mais

Brasil, um estilo de vida

Ha muito tempo, as belezas
naturais e o carnaval conferem
ao Pais fama internacional,
trazendo milhares de turistas
durante o ano inteiro. Mas ha um
atrativo que sé se descobre ao
chegar aqui: o povo do Brasil.
Muito além das paisagens, o
jeito brasileiro de levar a vida
surpreende e encanta.

», Saiba mais

UL ECOTURISMO

—_—— =
Voce sabia que...
Campinas

E a cldade-natal do autor
Guarani"?

», Clique aqui para ve

Taxa de retorno vem crescendo, mostrando que o site vem formando uma audiéncia

qualificada e fiel.



B Sériel W Sériel = Sériel |

O crescimento médio do tempo de permanéncia no site mostra que o contetdo
disponibilizado e a audiéncia atraida é cadadeemaior qualidade.

Tempo médio (mm:ss)

09:44

Média: 07:38

07:57

05:13

Aumento de visitantes no 2° semestre comprova que para conquistar e manter a
audiéncia do site, atualizagcao constante do conteudo € imprescindivel.
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Dados de acesso bruto
Janeiro Fevereiro Marco 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 sera de
contetdo colaborativo, tera videos, mapas interativos, brindes online, conversdes,
eventos do BRASIL, acdes de relacionamento no site, redes sociais, hotsites, mobile,
Google Maps, tempatual nas cidades do BRASIL, contetudo todo novo, download de
materiais promocionais, agentes especialistas, etc.
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Nova ferramenta BRASIL DOS SEUS SONHO®Roteirizador online e sugestdes dos
roteiros de 7, 14 e 21 dias do Plano AQUARELA:

Afim de aender o mercado oriental o site Patriménios foi langcado também na verséo
Japonés.



