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PROGRAMA  

 
 

Identificação do Programa de Governo 

Código Programa 2076 

Título Turismo 

Órgão 

Responsável 
54000 - Ministério do Turismo  

Código Descrição 
Órgão ou Unidade Responsável 

Pelo Gerenciamento 

0740 

Divulgar no exterior a imagem do país, seus produtos, 

destinos e serviços  turísticos, bem como apoiar a 

internacionalização das empresas brasileiras do 

segmento. 

Instituto Brasileiro de Turismo 
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AÇÕES 
 

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

 
Tipo de ação Atividade 

Finalidade 
Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentas de divulgação da imagem 

do turismo brasileiro no principal mercado emissor de turistas para o país. 

Descrição 

O Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional recomenda um rol de ações 

integradas para cada mercado emissor de turistas para o país e não mais a atuação 

por ações de estanques e desconectadas da estratégia global. Devemos atuar em 

toda a cadeia produtiva do turismo, na mídia geral e na especializada, sem 

esquecer do público final. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Marcelo Pedroso 

Unidades executoras Diretoria de Mercados Internacionais 

 

Com base no Termo de Cooperação Técnica 06/2008, firmado entre o MTur e o MRE, houve 

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

Geral da União, aprovado pela Lei 12.595, de 19 de janeiro de 2012, no Programa de Trabalho 

23.695.2076.8224.0001 ï Promoção, Marketing e Apoio a Comercialização no Mercado 

Europeu, na  quantia de  R$ 71.010,20 ( setenta e um mil e dez reais e vinte centavos) para 

viabilizar ações de promoção do Brasil na Espanha e no Reino Unido em 2012, abaixo 

discriminadas: 

 
Espanha  51.716,00 

Reino Unido  19.294,20 

Total             71.010,20 

 

 

01 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Coordenação Geral dos Mercados 

Europa/Ásia/África ï Participação em Feiras Internacionais de Turismo  

Tipo da ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o destino turístico brasileiro no mercado europeu 

Descrição São eventos de grande visibilidade, principalmente junto aos operadores e agentes 

de turismo locais. Tem também como finalidade manter e fortalecer o elo com os 

mercados definidos para a ação, onde A EMBRATUR  já criou os Comitês de 

Promoção. A EMBRATUR  participa com locação e montagem do stand e conta 

com a colaboração das Embaixadas Brasileiras e com os Comitês de Promoção, 

que apresentam ofertas de pacotes turísticos exclusivos ao Brasil por ocasião do 

evento. OBS.: A feira que abaixo mencionada foi ação diretas da Coordenação 

Geral dos Mercados Europa/Ásia/África , sem envolvimento da Diretoria de 

Produtos e Destinos. 

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador Nacional da ação Marcelo Pedroso, Diretor 

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais 

 

a) Principais Resultados:  

 

Em 2012, realizamos a promoção do Brasil na Feira Internacional de Gastronomia e Turismo 

ñTaste Of Londonò ï edição 2012, no Pavilhão do Brasil, com apoio da Embaixada do Brasil em 

Londres. 
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REINO UNIDO  

 - Feira Internacional de Gastronomia e Turismo ñTaste Of Londonò  

Local: Espaço Flavours of the World em Londres 

Data: 21 a 24 de junho de 2012  

Público: Agentes e operadores de turismo, e público final  

 

b) Principais problemas: 

Não houve grandes problemas. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

da EMBRATUR e do Departamento de Promoção Comercial, nas Representações Diplomáticas 

Brasileiras, para viabilizar as ações dos Comitês de Promoção Turística. O referido Termo de 

Cooperação oferece as condições objetivas de construir e de manter uma política de promoção 

permanente no continente latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. 

Por outro lado a parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, significativamente, para e 

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

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

garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua aplicação 

exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de Promoção no 

âmbito da política da EMBRATUR.   

 

OBS: Em 2012, houve queda significativa no número de eventos apoiados pelo devido ao fim do 

contrato dos Escritórios Brasileiros de Turismo, o que fez com que a EMBRATUR deixasse de 

ter uma presença física nos mercados, afetando o relacionamento com o trade local.   

 

 

02 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Coordenação Geral dos Mercados 

Europa/Ásia/África - Apoios e Ações Estratégicas 

 

Tipo da ação Ação Orçamentária   

Finalidade Incrementar e orientar a promoção do Brasil como destino turístico nos mercados 

definidos, dando maior visibilidade aos promotores de diversos eventos , tais 

como: ações de público final, festivais, lançamentos da página WEB dos Comitês, 

campanhas, sejam empresas de turismo ou representantes institucionais dos 

destinos brasileiros, com pequeno ou nenhum ônus à EMBRATUR.  

Descrição  Apoio a ações de promoção realizadas por empresas de turismo e instituições 

brasileiras ou locais, com material promocional e na logística dos eventos tais 

como: festivais, ações de publico final, lançamento da página WEB dos Comitês,  

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador Nacional da ação Marcelo Pedroso, Diretor  

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais  

 

a) Principais Resultados: 

Em 2012 foi apoiado 01 evento, o NOVOCINE 2012.  

.  

ESPANHA 

- Apoio na VI Edição da Mostra de Cinema Brasileiro na Espanha ï NOVOCINE 2012   

Data: 15 a 22 de novembro de 2012 

Local: Madri/Espanha 
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b) Principais problemas: 

Não houve grandes problemas. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

Diplomáticas Brasileiras, para viabilizar as ações dos Comitês de Promoção Turística. O referido 

Termo de Cooperação oferece as condições objetivas de construir e de manter uma política de 

promoção permanente no continente latino americano, mediante contato com as Embaixadas 

Brasileiras. Por outro lado a parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, 

significativamente, para e otimizar e reduzir custos na implantação e funcionamento das 

atividades dos Comitês de Promoção Turísticas, no desenvolvimento de ações promocionais, na 

organização de eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham 

sua aplicação exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de 

Promoção no âmbito da política da EMBRATUR.  

 

A articulação entre EMBRATUR/MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas 

altamente qualificados para atuarem no setor, fato que têm contribuído para a construção de um 

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

 

 

03 - Diretoria de Produtos e Destinos - PROGRAMA PARTICIPAÇÃO EM FEIRAS DE  

TURISMO  
Tipo Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o produto turístico brasileiro por meio da representação da cadeia 

produtiva do turismo nas principais feiras do segmento na Europa, 

proporcionando o estabelecimento de redes de contatos e a geração de negócios 

com os profissionais do setor, agentes importantes no processo de 

comercialização do destino Brasil. 

Descrição Coordenar e organizar as empresas da cadeia produtiva do turismo e dos 

representantes dos destinos turísticos nacionais nos estandes do Brasil nas feiras 

internacionais de turismo. 

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Produtos e Destinos 

Coordenador nacional da 

ação 

Marco Antônio de Britto Lomanto 

Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados:  
Participação em 15 feiras e/ou exposições de turismo, que totalizaram 6.734,80m² em área de 

exposição do Brasil, nas quais estiveram presentes 390 co-expositores.  

 

EVENTO INÍCIO  FIM  CIDADE  PAÍS M² CO-EXPOSITORES 

VAKANTIEBEURS  10/01 15/01 UTRECHT HOLANDA 80 8 

FITUR 18/01 22/01 MADRID ESPANHA 895,9 51 

BIT 16/02 19/02 MILAO  ITÁLIA  153 23 

BTL 29/02 04/03 LISBOA PORTUGAL 769,4 65 

ITB 07/03 11/03 BERLIM ALEMANHA  862 54 

WORLD WATER 

FORUM**  
12/03 17/03 MARSEILLE FRANÇA 186,5 4 

MUNDO ABREU 31/03 01/04 LISBOA PORTUGAL 150 8 

IMEX 22/05 24/05 FRANKFURT ALEMANHA  423 33 
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BRAZIL AT HEART 26/07 02/09 LONDRES REINO UNIDO 950 0 

IFTM / TOP RESA 18/09 21/09 PARIS FRANÇA 310 31 

GRAND PAVOIS** 19/09 24/09 LA ROCHELLE FRANÇA 655 13 

GASTRONOMIKA* 07/10 10/10 SAN SEBASTIAN ESPANHA 60 0 

TTG* 18/10 20/10 RIMINI  ITÁLIA  300 17 

WTM*  05/11 08/11 LONDRES REINO UNIDO 720 52 

EIBTM*  27/11 29/11 BARCELONA ESPANHA 220 31 

*Presença da BSCA 

**Participação com MTUR-DFPIT ou MINT-DGI 

 

b) Principais Problemas:  

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias:  

Contratos: celebrado o 6º Termo Aditivo do Contrato n° 10/2008, firmado entre a EMBRATUR 

e a empresa de montagem Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos, com vigência 

até março de 2013. Este contrato tem como objeto a prestação de serviços de montagem de 

estandes, participação e atendimento em eventos e feiras promocionais de turismo e de negócios 

no exterior, constantes da Agenda de Promoção Comercial da EMBRATUR.  

 

Parcerias: considerando a representatividade desta Autarquia como entidade de promoção do 

destino Brasil no exterior, o Ministério do Turismo - Departamento de Financiamento e 

Promoção de Investimentos ï DFPIT e o Ministério da Integração Nacional ï Departamento de 

Gestão Interna - DGI, demandaram ao Instituto à incorporação e operacionalização de feiras 

internacionais integrantes do Calendário de Promoção daquelas instituições no rol de ações dessa 

Autarquia. Tais providências visaram apoiar o Macro-programa Fomento à Iniciativa Privada, do 

Plano Nacional do Turismo, voltado às ações de promoção de investimentos nacionais e 

internacionais, além de incentivos à oferta de instrumentos de crédito e financiamento no que 

tange aos encargos do MTur, bem como reunir o mercado nacional com instituições 

internacionais para debater propostas e soluções relacionadas à água, sua gestão, sua utilização 

para abastecimento humano e sua interface com demais setores usuários, permitindo a 

divulgação do turismo como uma atividade econômica sustentável do país e apoio ao processo 

de apresentação de candidatura e de captação para a realização do 8º Fórum Mundial da Água no 

Brasil em 2018 dentro das incumbências do MInt. 

 

Acordos de Cooperação Técnica: firmados os Acordos de Cooperação Técnica entre a 

EMBRATUR e as entidades BSCA ï Brazil Specialty Coffee Association e IBRAVIN ï 

Instituto Brasileiro do Vinho, com vigência até agosto e dezembro de 2013, respectivamente, 

visando à execução de ações conjuntas voltadas ao apoio às atividades de promoção e 

comercialização do Brasil como destino turístico no mercado internacional, vinculado à 

divulgação da produção associada ao turismo por meio da apresentação do café, do enoturismo 

e do vinho brasileiro. 

 

d) Recursos materiais consumidos no exercício:  

 

Material Promocional: os materiais são produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de 

Marketing. Embora a EMBRATUR produza material impresso, é priorizada a distribuição de 

informação em meio eletrônico, utilizando-se, além da página oficial do Instituto na internet, as 

redes sociais e a inserção de informações em pendrives. 
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Montagem dos estandes: na montagem dos estandes brasileiros recomenda-se a utilização de 

madeira certificada e materiais recicláveis. O texto abaixo, constante do Caderno Técnico 

referente ao Contrato nº 010/2008, firmado entra a Embratur e a empresa de montagem 

Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos, apresenta tais recomendações: 

 

ñ... 

23) A título de sugestão recomenda-se a proposição de uso de materiais resistentes, 

recicláveis, duráveis, resistentes à propagação de fogo, não tóxicos, de madeira de 

origem certificada nos elementos mobiliários, decoração, fechamento e acabamento. 

...ò 

 

 

04 - Diretoria de Produtos e Destinos - ORGANIZAÇÃO DE WORKSHOPS, 

ROADSHOWS E APOIO A EVENTOS DE PARCEIROS 
Tipo Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o produto turístico brasileiro por meio da representação da cadeia 

produtiva do turismo em ações exclusivas de promoção organizadas pelo 

Instituto na Europa, com o intuito de proporcionar o estabelecimento de redes 

de contatos e a geração de negócios com os profissionais do setor, agentes 

importantes no processo de comercialização do destino Brasil.  

Descrição Organizar e coordenar encontros de negócios por meio da realização de 

workshops, roadshows e/ ou apoio a eventos de parceiros, contemplando a 

participação de empresas da cadeia produtiva do turismo e dos representantes 

dos destinos turísticos nacionais nessas ações.  

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Mercados Internacionais 

Coordenador nacional da 

ação 

Marcelo Pedroso 

Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais resultados:  

Realização de 02 eventos Goal to Brasil, 03 workshops, 04 vivências brasileiras e participação 

em 20 ações cooperadas, que possibilitaram a geração de ambientes favoráveis à realização de 

negócios, comercialização dos produtos e destinos turísticos de nosso país, e estreitamento do 

relacionamento da cadeia produtiva do turismo nacional com profissionais internacionais. 

 

EVENTO INÍCIO  FIM  CIDADE  PAÍS TIPO DE AÇÃO  

SEMINÁRIO TURISMO LGBT: UM 

TEMA ATUAL  
16/01 16/01 MADRI ESPANHA WORKSHOP 

VIVA LAS MARAVILLAS DE 

BRASIL 
19/01 19/01 MADRI ESPANHA AÇÃO COOPERADA 

VIVÊNCIA BRASILEIRA - BTL 

LISBOA 
01/03 01/03 LISBOA PORTUGAL VIVÊNCIA BRASILEIRA  

NOITE BRASILEIRA - ITB BERLIM 08/03 08/03 BERLIM ALEMANHA  VIVÊNCIA BRASILEIRA  

APRESENTAÇÃO DESTINO 

BRASIL - CONVENÇÃO ANUAL 
VIAGENS ABREU 

16/03 18/03 COIMBRA PORTUGAL AÇÃO COOPERADA 

APRESENTAÇÃO DESTINO 

BRASIL - SEMANA DE VIAGENS - 
EL CORTE INGLÉS 

04/05 06/05 LISBOA PORTUGAL AÇÃO COOPERADA 

ROADSHOW EM PARCERIA COM 

A OPERADORA HÉLIADES 
04/06 14/06 

NANTES, RENNES, 

BORDEAUX, 

RODEZ, 
MARSEILLE, NICE, 

LYON E PARIS  

FRANÇA AÇÃO COOPERADA 

TASTE OF BRASIL 2012 21/06 24/06 LONDRES REINO UNIDO AÇÃO COOPERADA 

SEMINÁRIO DISCOVER BRASIL 

NA SOMERSET HOUSE 
30/08 30/08 LONDRES REINO UNIDO WORKSHOP 

GOAL TO BRASIL FRANÇA 25/09 25/09 PARIS FRANÇA GOAL TO BRASIL 
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ROADSHOW OPERADORA 

KING HOLIDAYS 
18/09 20/09 MILÃO E TURIM ITÁLIA  AÇÃO COOPERADA 

WORKSHOP OPERADORA 

ANYWAY/UVET ITN Travel 

Network 

19/09 19/09 FIRENZE ITÁLIA  AÇÃO COOPERADA 

WORKSHOP ACAV 19/09 19/09 
PALMA DE 

MALLORCA 
ESPANHA AÇÃO COOPERADA 

LAVAGE DE LA MADELEINE  19/09 23/09 PARIS FRANÇA AÇÃO COOPERADA 

WORKSHOP OPERADORA 

JANGADA TRAVEL 
21/09 21/09 VENEZA ITÁLIA  AÇÃO COOPERADA 

ROADSHOW ARGE 24/09 28/09 

VIENA / ÁUSTRIA 

DUSSELDOF, 

HAMBURGO, 
WIESBADEN E 

FRANKFURT  

ALEMA NHA AÇÃO COOPERADA 

ROADSHOW OPERADORA 

SOLTRÓPICO 
24/09 28/09 

BRAGA, PORTO, 

VISEU, COIMBRA, 
LISBOA E FARO  

PORTUGAL AÇÃO COOPERADA 

ROADSHOW KUONI 17, 18, 20 E 21/09 
MADRI E 

BARCELONA  
ESPANHA AÇÃO COOPERADA 

APRESENTAÇÃO DESTINO 
BRASIL - OPERADORA COX& 

KINGS TRAVEL 

01/10 01/10 LONDRES REINO UNIDO AÇÃO COOPERADA 

WORKSHOP DISCOVER BRAZIL 

SEMINAR AMSTERDAM  
02/10 02/10 AMSTERDÃ HOLANDA WORKSHOP 

ATWS - ADVENTURE TRAVEL 

WORLD SUMMIT 
08/10 11/10 LUCERNA  SUÍCA AÇÃO COOPERADA 

12º ROADSHOW DO BRASIL NA 
ITÁLIA  

09/10 11/10 
TURIM, BRÉSCIA E 
PÁDUA 

ITÁLIA  AÇÃO COOPERADA 

GOAL TO BRASIL PORTUGAL 16/10 16/10 LISBOA PORTUGAL GOAL TO BRASIL 

ROADSHOW OPERADORA JETSET 
VOYAGES 

16, 18, 23 E 25/10 

STRASBURG, 

PARIS, LILLE, 

LYON E NICE  

FRANÇA AÇÃO COOPERADA 

WORKSHOP THE SUMMER GOES 
ON TOUR 

THOMAS COOK  

02/11 03/11 BERLIM ALEMANHA  AÇÃO COOPERADA 

VIVÊNCIA BRASILEIRA - 

PARCERIA DZT 
06/11 06/11 LONDRES REINO UNIDO VIVÊNCIA BRASILEIRA  

ROADSHOW EMPREINTE 12/11 15/11 

CANNES, AIX-EM-

PROVENCE, 

BORDEAUX E 
PARIS  

FRANÇA AÇÃO COOPERADA 

VIVÊNCIA BRASILEIRA - 

CAPTAÇÃO EXPO 2020 
20/11 20/11 PARIS FRANÇA VIVÊNCIA BRASILEIRA  

ROADSHOW TTG  CRAL 04/12 06/12 
MILÃO, BOLONHA 
E ROMA 

ITÁLIA  AÇÃO COOPERADA 

 

b) Principais Problemas:  

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Contratos: celebrado o 1º Termo Aditivo do Contrato N° 24/2011, firmado entre a EMBRATUR 

e a empresa Gauche Promoções e Eventos, com vigência até dezembro de 2013. Este contrato 

tem como objeto a prestação de serviços de gestão, planejamento, organização, coordenação, 

operacionalização e produção de eventos promocionais a serem realizados pelo Instituto no 

exterior, constantes da Agenda de Promoção Comercial da EMBRATUR.  

 

Acordos de Cooperação Técnica: firmados os Acordos de Cooperação Técnica entre a 

EMBRATUR e os Ministérios do Esporte e da Cultura, ambos com vigência até maio 2013, com 

a finalidade de apoiar a execução dos eventos Goal to Brasil, ações elaboradas pelo Instituto com 

o intuito de proporcionar alta exposição do país no mercado internacional com foco na promoção 

do Brasil e das cidades sede da Copa do Mundo FIFA 2014 como destinos turísticos.  
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d) Recursos materiais consumidos no exercício:  

 

Material Promocional: os materiais são produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de 

Marketing. Embora a EMBRATUR produza material impresso, é priorizada a distribuição de 

informação em meio eletrônico, utilizando-se, além da página oficial do Instituto na internet, as 

redes sociais e a inserção de informações em pendrives. 

 

Montagem dos estandes: na montagem dos estandes brasileiros recomenda-se a utilização de 

madeira certificada e materiais recicláveis. O texto abaixo, constante do Caderno Técnico 

referente ao Contrato nº 010/2008, firmado entra a EMBRATUR e a empresa de montagem 

Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos, apresenta tais recomendações: 

 

ñ... 

23) A título de sugestão recomenda-se a proposição de uso de materiais resistentes, 

recicláveis, duráveis, resistentes à propagação de fogo, não tóxicos, de madeira de 

origem certificada nos elementos mobiliários, decoração, fechamento e acabamento. 

...ò 

 

 

05 - Diretoria de Produtos e Destinos - Programa Clube de Produtos Ecoturismo e 

Aventura 
Tipo da ação Ação orçamentária 

Finalidade Programa Clube de Produtos Ecoturismo e Aventura 

Descrição Ampliação da divulgação nos mercados internacionais da oferta de destinos e 

produtos do segmento de Ecoturismo e Aventura no país 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Produtos e Destinos 

Coordenador nacional da ação Marco Antonio de Britto Lomanto 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais resultados 

Ampliação da divulgação nos mercados internacionais da oferta de destinos e produtos do 

segmento de Ecoturismo e Aventura no país, aumentando o interesse por parte do público 

profissional na comercialização de pacotes. O país é destino líder no segmento, como comprovado 

pela Adventure Tourism Travel Association (ATTA).  

 

b) Principais problemas 

Não houve. 

 

c) Contratações e parceria 

O Acordo de Cooperação assinado entre a EMBRATUR e a ABETA ï Associação Brasileira do 

Turismo de Aventura ï tem como o objetivo de estabelecer uma parceria para constituir o Clube 

de Produtos do segmento turístico de Ecoturismo e Aventura.  

 



11 

 

06 - Diretoria de Produtos e Destinos - Programa Clube de Produtos LGBT 
Tipo da ação Ação orçamentária 

Finalidade Apoio à realização da Convenção da IGLTA  

Descrição A Convenção da IGLTA foi realizada em Florianópolis, e a EMBRATUR 

apoiou o evento na qualidade de melhor plataforma para promoção do Brasil 

como destino LGBT 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Produtos e Destinos 

Coordenador nacional da ação Marco Antonio de Britto Lomanto 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais resultados 

Ampliação da divulgação nos mercados internacionais da oferta de destinos e produtos do 

segmento LGBT no país, aumentando o interesse por parte do público profissional na 

comercialização de pacotes. O país tem despontado como destino sede de eventos do segmento 

LGBT, fator importante no processo de consolidação internacional do Brasil neste segmento.  

 

b) Principais problemas 

Não houve. 

 

c) Contratações e parceria 

 

O Acordo de Cooperação assinado entre a EMBRATUR e a e a ABRAT ï Associação Brasileira 

do Turismo GLS ï com o objetivo de estabelecer uma parceria para constituir o Clube de 

Produtos do segmento turístico LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transgêneros) ï tem como 

o objetivo de estabelecer uma parceria para constituir o Clube de Produtos do segmento turístico 

LGBT. Os eventos citados anteriormente foram realizado sob amparo dessa parceria. 

 

Foi celebrado entre a EMBRATUR e a SANTUR um Convênio viando apoiar a realização da 

Convenção da IGLTA ï Associação Internacional de Turismo para Gays e Lésbicas, que 

aconteceu na cidade de Florianópolis. 

 

Foi a primeira vez que esse evento foi realizado no hemisfério sul, o que evidencia o 

posicionamento do Brasil no segmento. Foi oportunidade de que os principais operadores 

mundiais LGBT visitassem um dos mais frequentados destinos gay friendly do Brasil. 

 

 

07 - Diretoria de Produtos e Destinos - Programa Clube de Produtos de Estudos e 

Intercâmbio 
Tipo da ação Ação orçamentária 

Finalidade Programa Clube de Produtos de Estudos e Intercâmbio 

Descrição Ampliação da divulgação nos mercados internacionais da oferta de destinos e 

produtos do segmento de Estudos e Intercambio no país. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Produtos e Destinos 

Coordenador nacional da ação Marco Antonio de Britto Lomanto 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais resultados 

Ampliação da divulgação nos mercados internacionais da oferta de destinos e produtos do 

segmento de Estudos e Intercambio no país, aumentando o interesse por parte do público 

profissional na comercialização de pacotes. Destaca-se e pertinência desse trabalho no quadro do 

Programa Ciência sem Fronteiras do Governo Federal. Foi realizada ação de pesquisa e 

prospecção na Feira World Youth Study Trade Conference 2012, em San Diego, EUA. 
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b) Principais problemas 

Não houve. 

 

c) Contratações e parceria 

O Acordo de Cooperação assinado entre a EMBRATUR e a BELTA ï Brazilian Educational & 

Language Travel Association ï tem como o objetivo de estabelecer uma parceria para constituir 

o Clube de Produtos do segmento turístico de Estudos e Intercambio.  

 

 

08 - Diretoria de Produtos e Destinos - Programa Clube de Produtos de Luxo 
Tipo da ação Ação orçamentária 

Finalidade Programa Clube de Produtos de Luxo 

Descrição Constatação e compreensão da oferta de destinos e produtos do segmento Luxo 

no país. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Produtos e Destinos 

Coordenador nacional da ação Marco Antonio de Britto Lomanto 

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais resultados 

Constatação e compreensão da oferta de destinos e produtos do segmento Luxo no país, a fim de 

aumentar o interesse por parte do público profissional na comercialização de pacotes, por meio de 

prospecção e pesquisa na ILTM (International Luxury Travel Market), em Cannes - França. 

 

b) Principais problemas 

Não houve. 

 

c) Contratações e parceria 

Não houve. 

 

 

09 - Diretoria de Marketing ï Planejamento estratégico 2012 ï Ag. Click 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Para ativar as presenças digitais da EMBRATUR é necessário um estudo de 

cenário gerando ações digitais posicionando o Brasil no mercado internacional. O 

Planejamento torna-se um direcionamento para todas as ações do ano de 2012.  

Descrição 

A partir de uma concorrência entre as agências digitais foi criado um 

Planejamento com descrição de ações táticas sugeridas no meio digital para o ano 

de 2012 a partir do conceito ña emo«o de experienciar um pa²s de cultura ¼nicaò 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A partir de uma concorrência entre as agências, a Agência Click desenvolveu um planejamento 

anual que norteou todas as ações do ano de 2012. Além de ações de divulgação das atuais 

presenças foi definido qual seriam os principais projetos, bem como o posicionamento da 

EMBRATUR nas redes sociais. Foi a partir do planejamento que a EMBRATUR mudou o foco 

da sua comunicação passando a falar de experiências e não mais de destinos. Anexo A - Imagem 

1: Planejamento estratégico 2012 ï Ag. Click. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 
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As agências Click e Monumenta desenvolveram o planejamento para a Concorrência a agência 

Click foi a vencedora com base nas diretrizes do Plano Aquarela. 

 

 

10 - Diretoria de Marketing - Redes Sociais 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Posicionar o Brasil como destino turístico atraente ao público internacional e 

definir métricas e análise de mensuração de resultados mensais.  

Descrição 

Gestão das redes sociais da EMBRATUR (Visit Brasil) no Facebook, Twitter e 

Youtube contemplando a Elaboração de Conteúdos, Postagens, Interações com o 

usuário e Monitoramento.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A Manutenção da marca Brasil nas Redes Sociais requer uma linha de atuação contínua. 

Aumentamos a nossa base de fãs no Facebook para mais de 139 mil e temos mais de 20 mil 

seguidores na nossa página do Twitter. Com relação ao conteúdo, fizemos posts diários no 

Facebook com conteúdos variados e trabalhamos na relevância de posts no Twitter. Estamos 

crescendo a nossa base nas duas redes. Anexo A - Imagem 2: Redes Sociais. 

 

b) Principais problemas: 

Tivemos algumas interações negativas que foram contornadas com os contatos com o usuário.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

Para todos os países-alvo, foi feita uma prospecção/análise pela Agência Click sobre as redes 

mais relevantes em uso pelos nativos. Atualmente a rede social de mais interesse é o Facebook, 

mas o Twitter não foi deixado de lado. Em todos os meses foi realizado um diagnóstico para 

rever as estratégias adotadas.  

 

11 - Diretoria de Marketing ï Aplicativo ñEncontre seus amigosò  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Desenvolvimento de uma ação digital nas redes sociais para divulgar a nova 

campanha off-line ñO Mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida.ò  

Descrição 

Foi criado um aplicativo para o Facebook com o mesmo conceito da campanha 

off-line. No aplicativo o usuário encontra cinco amigos que estão mais distantes 

pelo mundo e os convida para um encontro no Brasil. Além dessa interação o 

aplicativo utilizava fotos da campanha como wallpapers e exibia o vídeo de 

lançamento da campanha em 07 idiomas.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Tivemos uma boa participação no lançamento do aplicativo e isso ajudou na quantidade de 

visualizações dos vídeos da campanha. Ainda continuamos a ativação durante um mês com 

peças nas redes sociais. Por termos o aplicativo traduzido em sete idiomas (Alemão, Espanhol, 

Francês, Holandês, Inglês, Italiano e Português) foi uma boa oportunidade para falarmos com 

vários países em seu idioma, aproximando a comunicação com eles. Anexo A - Imagem 3: 

Aplicativo ñEncontre seus amigosò. 

 

b) Principais problemas: 

Fizemos o lançamento apenas com um vídeo (em Inglês) e depois substituímos os vídeos pelos 

idiomas.  
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c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click fez uma proposta a partir do briefing de divulgar a campanha off-line nas redes 

sociais. Por considerar a ativação por conteúdo pouco, produzimos o aplicativo alinhado ao 

conceito e aproveitando a nossa base de fãs.  

 

 

12 - Diretoria de Marketing ï Novo Brand Channel   
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Desenvolvimento de um novo Brand Channel alinhado com a estratégia de  

experiências.  

Descrição 

O Novo Brand Channel permite que o usuário monte roteiros a partir de vídeos 

pré-selecionados de outros usuários mostrando suas experiências no país. Ele 

utiliza filtros (Mês de viagem, quanto tempo ele vai ficar, com quem e interesses) 

que servem como base de informação do comportamento dos turistas.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Mais uma vez inovamos no nosso Brand Channel com a intenção de melhorar a experiência do 

turista nos nossos canais. Demos a ele a opção de iniciar o planejamento de sua viagem a partir 

dos vídeos de outros usuários e informações do Trip Advisor. Anexo A - Imagem 4: Novo 

Brand Channel.   

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela proposta e execução do projeto que foi lançado em um 

evento em Nova York em Março de 2012. Esse projeto marca o início da parceria entre 

EMBRATUR e Trip Advisor.  

 

 

13 - Diretoria de Marketing ï Curadoria de Vídeos para o Brand Channel 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Curadoria dos vídeos do Brand Channel para utilização no nosso canal do 

Youtube.   

Descrição 

Para termos uma primeira carga de conteúdos foram selecionado e categorizados  

mais de 400 vídeos de todo o Youtube. Essa carga permitiu que os usuários 

tivessem diversas opções de vídeos ao montar os seus roteiros dentro do canal.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A seleção inicial superou as expectativas. Atualmente o canal possui uma base relevante de 

vídeos para a montagem de roteiros, apresentando diversas opções dos mais variados usuários. 

Anexo A - Imagem 5: Curadoria de Vídeos para o Brand Channel 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 
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Pelo fato de a Agência Click ter sido a responsável pela construção do canal, foi dela a 

responsabilidade de fazer a curadoria de vídeos dessa primeira seleção.  

 

14 - Diretoria de Marketing ï Data Intelligence - Brand Channel 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Análise do novo canal do Youtube considerando novos indicadores (KPIs) para o 

canal.  

Descrição 

Durante três meses foram feitas análises dos resultados do canal utilizando parâmetros 

novos como: número de visitas e visitantes, taxa de novas visitas, tempo médio do 

usuário no canal e segmentação geográfica dos usuários.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Realizar a análise do canal foi de extrema importância para entender os seus resultados e adaptar 

estratégias. O resultado da análise, por sua vez, não foi satisfatório porque o canal não 

apresentou as interações esperadas. A partir do cenário negativo estamos trabalhando em uma 

proposta de melhoria para o canal.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve problemas com o projeto de análise, mas o resultado obtido não foi o esperado.   

 

c) Contratações e Parcerias: 

Pelo fato de a Agência Click ter sido a responsável pela construção do canal, foi dela a 

responsabilidade de fazer a defini«o de novos KPIôs, a an§lise dos mesmos e apresenta«o dos 

relatórios bem como de uma proposta de melhorias.  

 

 

15 - Diretoria de Marketing ïBrand Channel ï Ativação  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Peça Masthead do Youtube  com o objetivo de aumentar o número de acessos ao novo 

canal. 

Descrição 
Para ativar o lançamento do novo canal foi criada uma peça de mídia online com uma 

experiência interativa mostrando os benefícios do canal.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

a) Principais Resultados: 

A peça foi divulgada via mídia (Masthead do Youtube) em diárias na Argentina, Espanha e 

Holanda além de no próprio Canal. Anexo A - Imagem 6: Brand Channel ï Ativação 

 

b) Principais problemas: 

Como a peça demorava um pouco para carregar dependendo da velocidade da internet ela ficou 

pouco tempo veiculada no canal.  
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c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click fez a peça que foi veiculada a partir do plano de mídia executado pela agência 

Artplan.  

 

 

16 - Diretoria de Marketing ï Novo Enxoval de Email Marketing  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Adaptar as peças de email marketing para o layout da nova campanha off-line.  

Descrição 
Foram criados templates de email marketing a partir do novo padrão da campanha 

off-line ï O mundo se encontra no Brasil, venha celebrar a vida.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Os novos templates já estão em utilização e novas solicitações de email já são adaptações do 

novo layout. Ele foi bem aceito em todos os públicos da EMBRATUR ï interno, trade e 

imprensa. Anexo A - Imagem 7: Novo Enxoval de E-mail Marketing  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click fez a proposta e a criação dos templates agora utilizados pela EMBRATUR.  

 

 

17 - Diretoria de Marketing ï Manutenção E-mail Marketing   
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Comunicação com os mercados através da base da EMBRATUR de CRM.  

Descrição 
Criação e adaptação de layout de peças de e-mail marketing para relacionamento 

digital com os mercados. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Os e-mails marketing são solicitados e entregues sempre dentro do prazo acordado com a 

EMBRATUR. Por vezes é solicitada uma emergência e mesmo assim conseguimos ser atendidos 

dentro do prazo desejado. Anexo A - Imagem 8: Manutenção E-mail Marketing   

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click faz o job de manutenção junto à EMBRATUR e acompanha todas as demandas 

pontualmente.  
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18 - Diretoria de Marketing ï Hotsite de divulgação das ferramentas digitais 

(visitbrasil.com).  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Ser um site com as principais informações para o turista estrangeiro de forma mais 

objetiva e direta.  

Descrição 

Utilizando a nova url usada para as presenças digitais (Visit Brasil) o hotsite surgiu 

para solucionar o problema de tornar mais prática a busca por informações no antigo 

Braziltour. Ele foi ao ar, inicialmente, nos idiomas inglês, espanhol e português.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O novo portal foi ao ar em junho e apresenta link das principais presenças da EMBRATUR 

(Facebook, Twitter e Youtube). Além dessas áreas o site conta com as áreas de dicas práticas, 

sobre o Brasil, Mapa e Destinos (por Estado brasileiro). Temos uma boa quantidade de acessos 

desde então e o portal se tornou uma fonte de informação para os turistas. Anexo A - Imagem 9: 

Hotsite de divulgação das ferramentas digitais (visitbrasil.com). 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela a idealização, planejamento, criação e construção do 

produto.  

 

 

19 - Diretoria de Marketing ï Hotsite de divulgação das ferramentas digitais 

(visitbrasil.com) ï Tradução para 05 idiomas. 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Tradução do site Visit Brasil para os idiomas Alemão, Francês, Italiano, Holandês 

e Português Lusitano. 

Descrição 
Adaptação do back-end e inserção de conteúdo traduzido para cinco novos 

idiomas no Portal Visit Brasil. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O portal Visit Brasil teve a adição de cinco idiomas. Com a mesma estrutura replicada para o 

Alemão, Francês, Italiano, Holandês e Português Lusitano o portal agora pode se comunicar 

mais diretamente com os turistas dessas localidades facilitando o entendimento para o 

turista.Anexo A - Imagem 10: Hotsite de divulgação das ferramentas digitais 

(visitbrasil.com) ï Tradução. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela adaptação e construção do projeto bem como auxilio na 

integração com o servidor da EMBRATUR. A Agência utilizou o pacote de laudas de tradução 

para traduzir o conteúdo que foi inserido.  
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20 - Diretoria de Marketing ï Novo Portal Visit Brasil  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Unificação das presenças digitais do Brasil em um único domínio: 

www.visitbrasil.com 

Descrição 

Conforme estratégia digital aprovada, precisamos construir um novo portal do turismo 

brasileiro (EMBRATUR) com o viés de experiência. O portal será traduzido para 07 

idiomas e será bastante visual contanto com uma navegação vertical. Além dos 

diferenciais de GIF animados.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O Portal ainda está em fase de construção. A fase de produção (tecnologia e design) está 

praticamente finalizada e o conteúdo está sendo feito. Após essa etapa, os textos serão 

traduzidos, validados e por fim inseridos no portal. Anexo A - Imagem 11: Novo Portal Visit 

Brasil. 

 

b) Principais problemas: 

Tivemos um problema de entendimento da forma como produzir conteúdo e isso acabou nos 

atrasando um pouco no cronograma de lançamento.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela criação, planejamento e produção do projeto. Para a 

produção de conteúdo a parceira Bold foi subcontratada.   

 

 

21 - Diretoria de Marketing ï Conteúdos Online 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Conteúdos para peças de mídia online.  

Descrição 
Produção de conteúdos para a divulgação da EMBRATUR e seus produtos em mídias 

online.    

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O retorno das mídias utilizadas não consegue ser mensurado pela agência online, mas foram 

produzidos conteúdos para peças do Facebook, Expedia e Orbitz, por exemplo.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela criação, produção do projeto.  
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22 - Diretoria de Marketing ï Manutenção de Sites e Hotsites 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Manutenção das presenças digitais da EMBRATUR.   

Descrição 
Atividades de HTML, CMS, Inserção de Conteúdo e qualquer outra necessidade que 

a EMBRATUR solicite com relação à manutenção de suas presenças.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

As necessidades de manutenção foram cumpridas e as presenças, sempre que necessário, foram 

atualizados a partir das demandas da EMBRATUR.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela execução do projeto.  

 

 

23 - Diretoria de Marketing ï Brasil Experience   
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Fornecer informações sobre os destinos turísticos brasileiros promovendo o registro e 

compartilhamentos de suas experiências no país.  

Descrição 

O Brasil Experience contempla o Brasil Experience Mobile ï Aplicativo para 

dispositivos móveis e o Brasil Experience Display vitrine para os memwas no 

Facebook.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O projeto ainda não foi lançado. Estamos na fase de construção do aplicativo que tem previsão 

de Lançamento até maio/2013. Anexo A - Imagem 12: Brasil Experience 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click é a responsável pelo planejamento, criação e execução do projeto.  
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24 - Diretoria de Marketing ï Trip Planner  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Ter uma ferramenta no Facebook que se aproxime da decisão de compra do turista 

estrangeiro e que permita ao Trade divulgar pacotes turísticos.  

Descrição 

Aplicativo no Facebook em parceria com o Trip Advisor que permite o usuário 

escolher estabelecimentos (hotéis, restaurantes e atrações) a partir de reviews do Trip 

Advisor e CADASTUR e possibilita a visualização de pacotes de viagem.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O projeto ainda não foi lançado por completo. A primeira fase com o planejamento da viagem já 

está no ar, mas ainda não está sendo ativado (campanhas ou mídia). Estamos fazendo os ajustes 

finais para o lançamento do site para o Trade e futura disponibilização de pacotes. O resultado já 

é considerado bom, pois antes mesmo no lançamento completo já estamos pensando em uma 

ampliação. Anexo A - Imagem 13: Trip Planner  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click é a responsável pelo planejamento, criação e execução de todo o projeto.  

 

 

25 - Diretoria de Marketing ï Planejamento estratégico 2012 ï Monumenta 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Planejar novas ações digitais com o objetivo de promover o Brasil tal forma que o 

turista consiga experimentar o país e sua cultura ainda não estando nele. Que essa 

experiência seja decisiva para tornar o Brasil seu destino de viagem.   

Descrição 
Planejamento com descrição de ações táticas sugeridas no meio digital para o ano de 

2012. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

As Agências Click e Monumenta, responsáveis pelo suporte às ações digitais da EMBRATUR, 

iniciaram um trabalho de planejamento de ações partindo de uma nova visão de comunicação, 

alinhando as estratégias do Instituto as tecnologias digitais. Assim, foi desenvolvido um 

planejamento de ações para o ano de 2012, pensando em soluções criativas e diferenciadas para 

os públicos de interesse (trade, imprensa e consumidor). Anexo A - Imagem 14: Planejamento 

estratégico 2012 ï Monumenta. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências Monumenta e Click desenvolveram o planejamento com base nas diretrizes do 

Plano Aquarela.  
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26 - Diretoria de Marketing ï Brasil 360 ï 3ª fase 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Possibilitar ao público alvo, experimentar as sensações que um destino turístico 

tem a oferecer de uma forma inovadora. 

Descrição 

Interação do usuário com vídeo em 360 graus das cidades sedes da copa no Brasil. 

O usuário interage com o cursor, movimentando-o para o ângulo que gostaria de 

ver, possibilitando uma nova experiência em relação aos destinos brasileiros. 

Além da captação, foi desenvolvida uma trilha para dar ritmo e emoção ao vídeo. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Os vídeos apresentaram os destinos brasileiros de uma forma inovadora, através da tecnologia de 

captação em 360 graus. Assim, através de movimento do mouse ou teclado, o usuário possui 

autonomia para descobrir os principais pontos de atração em diversos locais e em diversos 

ângulos, gerando uma nova experiência a cada visualização. O usuário pode interagir através de 

um hotsite com os vídeos, além de poder divulgar nas redes sociais, Twitter e Facebook.  

 

Para otimizar a viralização dos vídeos, foi feita uma versão para a página do VisitBrasil no 

Facebook, onde o usuário também pode visualizar os vídeos.  

 

Aproveitando a interação do vídeo em 360 graus, foi feita uma ação com sensor de movimento 

em feiras de turismo. Com isso, foi possível proporcionar uma nova experiência, já que o usuário 

pode movimentar o ângulo do vídeo através do corpo.  

 

Para finalizar o projeto, foi feita a inclusão de mais 03 cidades-sede: Recife, Brasília e Fortaleza. 

Anexo A - Imagem 15: Brasil 360 ï 3ª fase. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A agência Monumenta, através da coordenação da EMBRATUR desde a idealização, concepção 

e desenvolvimento, desenvolveu o trabalho com base nas diretrizes do Plano Aquarela. 

 

Foi subcontratada uma empresa terceira que tem expertise na tecnologia em 360 graus para 

captação dos vídeos e uma empresa para criação e produção da trilha. 
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27 - Diretoria de Marketing ï Game Lite 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Atrair público para a versão mobile de jogo lúdico já desenvolvido e aumentar o 

número de fãs da página Visit Brazil.  

Descrição 

Criação da versão do game Brasil Quest para aplicativo do Facebook, que faz o 

público conhecer o Brasil de uma forma lúdica. No momento da interação, o 

personagem passa por monumentos e locais que são ícones das cidades sede da Copa 

em 2014. Além disso, há também informações de cada cidade contemplada no jogo.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A nova versão do jogo foi idealizada e iniciada no ano de 2012, mas por haver testes e 

homologações a serem feitas para atender ao público final de forma adequada, a previsão de 

lançamento será em agosto de 2013. Anexo A - Imagem 16: Game Lite. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A ação foi realizada através da agência licitada Monumenta, que adaptou a nova versão do jogo 

para um tamanho reduzido e o adequou também para o Facebook. 

 

 

28 - Diretoria de Marketing ï Game Mobile ï Versão Android 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Adaptar a plataforma interativa em formato de jogo lúdico que foi feita para iPhone 

para a versão Android, com o intuito aumentar a disponibilidade de aparelhos e, com 

isso, crescer a utilização do jogo como meio de promover o Brasil como destino 

turístico. 

Descrição 

Criação de jogo lúdico para a plataforma Android, que faz o público conhecer o Brasil 

de uma forma divertida. A aplicação apresenta  monumentos e locais famosos em 

cada cidade sede da copa em 2014. Além disso, há também conteúdo com 

informações de cada cidade.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O Game apresentou as cidades sedes da Copa de uma forma lúdica, inovadora e divertida, 

através de um jogo que o personagem principal passa nas cidades capturando felicidade para 

levar para seu planeta triste. Assim o usuário pode interagir com os destinos brasileiros através 

de entretenimento. 

 

Para atender um maior número de usuários, principalmente relacionados à Europa, onde o 

sistema Android é mais usado, foi desenvolvida a adaptação para esse sistema também. Anexo A 

- Imagem 17: Versão Android 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 
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c) Contratações e Parcerias: 

A agência Monumenta foi responsável pela operacionalização do jogo.  

 

Foi subcontratada uma empresa terceira especializada nesse tipo de programação, para fazer o 

desenvolvimento para a plataforma Android.  

 

 

29 - Diretoria d e Marketing ï Brasil 360 ï Kinect 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Possibilitar ao público alvo a experiência mais próxima de estar em um destino 

turístico através de uma forma inovadora. 

Descrição 

Para chamar a atenção do público nas feiras, foi desenvolvido a interação dos 

vídeos em 360° para a plataforma Kinect. O usuário interage com o vídeo pelos 

movimentos do seu corpo, movimentando-o para o ângulo que gostaria de ver, 

possibilitando uma nova experiência em relação aos destinos brasileiros, toda vez 

que assiste ao vídeo.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Aproveitando a interação do vídeo em 360º, para ajudar a divulgar, foi feito uma ação com 

Kinect em feiras de turismo. Isso possibilitou uma nova experiência com os vídeos em 360°, já 

que o usuário movimentava o ângulo do vídeo e a cena através do corpo. Anexo A - Imagem 18: 

Brasil 360 ï Kinect 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A agência Monumenta operacionalizou a adaptação para a plataforma Kinect. 

 

 

30 - Diretoria de Marketing ï Núcleo de Atendimento 
Tipo de Ação Ação orçamentária 

Finalidade Incrementar a idealização, promoção e execução de ações de Relações Públicas no 

exterior. Apoiar as iniciativas da EMBRATUR e tornar o atendimento à imprensa 

internacional constante e efetivo. 

Descrição Estabelecimento de Núcleos de Atendimentos junto às agências de Relações Públicas 

licitadas, para atuarem nos mercados prioritários: França, Espanha, Reino Unido, 

Portugal, Alemanha, Itália, Espanha e Portugal. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

A EMBRATUR, por meio dos Núcleos de Atendimento, conseguiu amplo espaço na mídia 

internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2012. O relacionamento com os 

jornalistas europeus colaborou para o contínuo trabalho de consolidação da imagem do Brasil 

como um dos principais destinos turísticos. Os veículos de comunicação: jornais, revistas, sites, 

emissoras de TV e rádio da Europa retrataram o Brasil como destino turístico de referência.  

 

Abaixo o número de matérias geradas espontaneamente, resultado do trabalho realizado pelo 

núcleo de atendimento nos países prioritários: 
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País Matérias Publicadas 

Alemanha 537 

França 141 

Holanda* 36 

Itália 300 

Reino Unido 216 

Portugal 251 

Espanha 520 

*Durante o ano de 2012 o trabalho de promoção do Brasil na Holanda foi realizado apenas nos meses de agosto, 

setembro e outubro. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e acompanhamento 

das demandas. 

  

b) Principais Problemas 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

Em 2012, houve relações com a mídia por meio dos Núcleos de Atendimento criados para 

atender de forma permanente as demandas da imprensa internacional e de relacionamento 

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

das ações com mídia espontânea. 

 

O estabelecimento de parcerias permanentes com agências de RP nos mercados prioritários 

incrementa a idealização, promoção e execução de ações de Relações Públicas no exterior. Além 

de efetivar o atendimento à imprensa internacional e dar suporte às iniciativas da EMBRATUR. 

 

Parceiras na Europa: 

Alemanha  ï Ogilvy PR 

França  ï Ogilvy PR 

Holanda ï Ogilvy PR 

Itália  ï Ogilvy PR 

Reino Unido ï Ogilvy PR 

Espanha ï Llorente & Cuenca 

Portugal ï Llorente & Cuenca 

 

Também foi essencial nos trabalhos abaixo listados: 

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

viagem, ampliando as chances de publicação das matérias. 

¶ Atuação na divulgação da agenda comercial internacional da EMBRATUR através da 

distribuição de releases. 

¶ Atendimento às demandas da imprensa internacional sobre o Brasil e seus destinos 

turísticos. 

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

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

seja com temática turística, como salões e feiras, ou de outra natureza, como eventos 

culturais. 

¶ Levantamento de temas de interesse para gerar releases específicos no mercado. 

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

poderiam passar despercebidos pelos outros mercados. 
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¶ Organização de eventos, como entrevistas coletivas, de autoridades brasileiras ligadas ao 

Ministério do Turismo e à EMBRATUR. 

¶ Organização de media tour, para conquistar de modo positivo os jornalistas/editores dos 

principais grupos de mídia internacional, fomentar a boa relação e conseqüentemente 

promover o destino Brasil. 

¶ Elaboração e envio de Clipping diário para a EMBRATUR. 

 

 

31 - Diretoria de Marketing ï Participação em Feiras de Turismo e Negócios 
Tipo de Ação Ação orçamentária 

Finalidade Fortalecer a imagem do Brasil como excelente destino turístico para eventos e 

negócios. A construção do relacionamento com a imprensa internacional foi gerada 

pela cobertura de mídia seletiva e direcionada das Feiras Internacionais constantes 

no Calendário de Feiras da EMBRATUR. 

Descrição Assessoria de imprensa e acompanhamento de porta-vozes nas Feiras 

Internacionais de Turismo e Negócios constantes no Calendário de Feiras da 

EMBRATUR no mercado europeu. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

A Coordenação-Geral de Relações Públicas da EMBRATUR esteve presente nas principais 

feiras de turismo da Europa:  

 

BIT - A Bolsa Internacional de Turismo (BIT) é a feira de turismo mais importante da Itália para 

as empresas do setor e para os apaixonados por viagens. Os meios de comunicação italianos 

demonstraram um grande interesse com relação ao Brasil, aos destinos e aos segmentos, 

especialmente no que diz respeito aos destinos menos conhecidos pelo grande público. Ao todo, 

foram organizadas quatro entrevistas com jornalistas da imprensa especializada em turismo e 

também da imprensa generalista, como o veículo Il Giornale, um dos principais jornais diários 

do mercado. Resultados da BIT: 4 matérias publicadas. 

  

ITB -  A agenda de imprensa dos porta-vozes contou com nove entrevistas ao todo. O canal de 

TV Deutsche Welle publicou uma matéria que deu destaque também para o novo estande da 

EMBRATUR. Resultados: 10 matérias publicadas. Foi organizado também um 

evento gastronômico com a chef Morena Leite para 25 participantes, dentre jornalistas, 

convidados e representantes da EMBRATUR. Resultado da ITB: 10 matérias publicadas. 

  

Top Résa - Em setembro de 2012, ocorreram em Paris diversos eventos importantes para o 

Brasil como destino turístico: Goal to Brasil, Top Resa, Le Grand Pavois, Lavage de La 

Madeleine e Bolsa econômica de negócios. Para facilitar a transmissão das mensagens chave da 

EMBRATUR junto à mídia francesa, foi organizada a "Semana do Brasil na França", promovida 

em um evento de RP com a presença de jornalistas, formadores de opinião e celebridades em 

Paris. A Semana do Brasil na França foi um êxito, porque permitiu que a EMBRATUR 

posicionasse as mensagens sobre este período essencial para o turismo do Brasil, que antecede a 

Copa do Mundo da FIFA de 2014 e os Jogos Olímpicos e Paralímpicos Rio 2016. Os meios de 

comunicação tiveram a oportunidade de encontrar os representantes da EMBRATUR por meio 

dos diferentes eventos. Com isso, estreitou-se a relação entre o Brasil e a imprensa francesa. 

Resultados da Top Résa - 6 matérias publicadas. 

 

IMEX - O porta-voz do evento concedeu 2 entrevistas ao todo. Destaque para o veículo 

especializado em MICE, CIM - Conference and Incentive Management, que é um dos principais 
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jornais comerciais para o mercado de reuniões, incentivos e eventos. Também recebeu apoio da 

assessoria de imprensa durante a homenagem ao Brasil organizada pela África do Sul, a mais 

recente sede da Copa do Mundo. Resultados da IMEX: 15 matérias publicadas. 

 

WTM - A agenda de imprensa do porta-voz contou com quatro entrevistas ao todo. Houve 

entrevistas com os repórteres dos veículos BBC News Online, MSN Travel e para os canais de 

TV: Travel Channel e Eurosport. O porta-voz recebeu apoio durante a coletiva de imprensa que 

anunciou a realização da WTM Latin America, que será sediada em São Paulo em 2013. 

Resultados da WTM: 03 matérias publicadas 

 

E por fim, houve participação nas feiras de Portugal, Espanha. As feiras realizadas nesses países, 

que contaram com ações de Relações Públicas, foram a BTL (Bolsa Turismo Lisboa), maior 

feira de turismo realizada em Portugal, a FITUR (Feria Internacional de Turismo), mais 

importante feira do segmento na Espanha.  

 

As participações, que tiveram como objetivo fortalecer a notoriedade do país como um destino 

turístico junto ao trade local, também serviram como oportunidades valiosas para angariar 

entrevistas com porta-vozes e, consequentemente, resultados proativos na mídia.  

  

Número de matérias resultado de cada feira: 
Sigla Feira País Matérias 

BIT Borsa Internazionale del Turismo Itália 04 

ITB Berlin The Worldôs Leading Travel Trade Show Alemanha 10 

IMEX The Worldwide Exhibition for Incentive Travel, Meetings 

and Events 

Alemanha 15 

Top Résa International French Travel Market França 06 

WTM World Travel Market Reino Unido 03 

BTL Bolsa de Turismo de Lisboa Portugal 46 

FITUR Feria Internacional de Turismo Espanha 46 

 

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

acompanhamento e agenda de imprensa operacionalizada junto às agências de Relações 

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

 

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

desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação foram os Press Kits 

confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e parcerias: 

Em 2012 houve continuidade nas relações com a mídia por meio dos Núcleos de Atendimento 

criados para atender de forma permanente as demandas da imprensa internacional e de 

relacionamento qualificado na participação em eventos da agenda da EMBRATUR, a fim de 

gerar multiplicação das ações com mídia espontânea. 
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O estabelecimento de parcerias permanentes com agências de RP nos mercados prioritários 

incrementa a idealização, promoção e execução de ações de Relações Públicas no exterior. Além 

de efetivar o atendimento à imprensa internacional e dar suporte às iniciativas da EMBRATUR 

 

Alemanha  ï Ogilvy PR 

França  ï Ogilvy PR 

Itália  ï Ogilvy PR 

Reino Unido ï Ogilvy PR 

Espanha ï Llorente & Cuenca 

Portugal ï Llorente & Cuenca 

 

 

32 - Diretoria de Marketing ï Projetos Especiais 
Tipo de Ação Ação orçamentária 

Finalidade Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar mídia espontânea. 

Descrição Planejamento e organização de ações promocionais estratégicas a serem executadas 

em eventos que envolvam público estrangeiro no Brasil e no exterior. De acordo 

com a agenda de promoção da EMBRATUR para o mercado. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

A Coordenação Geral de Relações Públicas participou de diversos eventos e aproveitou o contato 

com turistas estrangeiros para promover os destinos turísticos do Brasil e apresentar a 

diversidade cultural e natural do país, além de fortalecer o vínculo com o turista e o destino 

Brasil.  

 

Os projetos executados no ano de 2012 no mercado europeu foram: 
Projetos Especiais País 

01 Ação de RP em Hannover ï CeBIT Alemanha 

02 A«o de RP ñA Taste of Brazilò para ITB 2012 Alemanha 

03 Ação de RP ï Lançamento da Campanha Publicitária ï 

Olimpíadas de Londres 

Reino Unido 

04 Ação de RP ï Teaser de Lançamento de Campanha (Projeção no 

Rio Tamisa) 

Reino Unido 

05 Perception Audit ï Holanda Holanda 

06 Ação de RP ï Paralimpíadas em Londres (Seminário Turismo e 

Acessibilidade) 

Reino Unido 

07 Ação de RP ï Semana do Brasil na França França 

08 Goal to Brasil Portugal 

09 Vivência Brasileira (ação gastronômica em paralelo à Fitur) Madrid 

10 Rock In Rio Espanha Espanha 

11 Rock In Rio Portugal Portugal 

 

b) Principais Problemas: 

Não Houve. 
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c) Contratações e parcerias: 

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

públicas durante eventos diversos. Assim foi possível a veiculação de mídia espontânea sobre o 

Brasil e de relacionamento com o jornalista estrangeiro. 

 

Alemanha  ï Ogilvy PR 

França  ï Ogilvy PR 

Itália  ï Ogilvy PR 

Holanda ï NewsLab 

Reino Unido ï Ogilvy PR 

Portugal         - Llorente y Cuenca 

Espanha ï       Llorente y Cuenca 

 

 

33 - Diretoria de Marketing ï Press Trips 
Tipo de Ação Ação orçamentária 

Finalidade Potencializar as oportunidades de veiculação de matéria positiva sobre os destinos 

brasileiros, além de estabelecer relacionamento com os principais veículos de 

comunicação. 

Descrição Consiste em convidar jornalistas dos mercados prioritários apontados pelo Plano 

Aquarela para conhecer as atrações turísticas dos segmentos divulgados pela 

EMBRATUR. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

Ações regulares de Press trips são necessárias para aumentar o interesse internacional pelo 

Brasil e incrementar a geração de reportagens positivas do Brasil por meio da mídia 

internacional. 

 

Os países envolvidos na ação foram: Alemanha, França, Holanda, Itália, Reino Unido, Espanha e 

Portugal. 

 

Press Trips País 
Número de 

Participantes 

Matérias 

Publicadas 

01 Press Trip Carnaval Rio de Janeiro e Paraty ï 

Alemanha, França, Itália e Reino Unido 

Alemanha, França, Itália e 

Reino Unido 

04 06 

02 Press Trip Novas Maravilhas da Natureza ï 

Rio de Janeiro, Foz do Iguaçu e Amazonas 

Alemanha 04 05 

03 Press Trip IGLTA ï Alemanha, França e 

Reino Unido 

Alemanha, França e Reino 

Unido 

03 02 

04 Press Trip Grand Pavois - França França 05 03 

05 Press Trip Luxo e Arquitetura ï Reino Unido Reino Unido 05 01 

06 Press Trip Luxo e Gastronomia - Itália Itália 02 01 

07 Press Trip Arte Contemporânea Alemanha, França, Itália e 

Reino Unido 

04 06 

08 Press Trip 1º Salão Baiano de Turismo ï 

Alemanha, França e Itália 

Alemanha, França e Itália 04 05 

09 Press Trip Roteiros de Arquitetura de Brasília França 02 01 

10 Press Trip Comida di Buteco ï Alemanha e 

Reino Unido 

Alemanha e Reino Unido 03 04 

11 Press Trip Paladar ï França e Reino Unido França e Reino Unido 04 06 

12 Press Trip Rio +20 ï Lote 1 Alemanha, França, Itália e 

Reino Unido 

04 06 

13 Press Trip Salvador ï National Geographic França 01 01 

14 Press Trip Festival de Tiradentes ï Reino França, Itália e Reino Unido 04 02 
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Unido, Alemanha, França e Itália 

15 Press Trip Bienal de Arte ï Alemanha, Reino 

Unido, França, Itália e Holanda 

Alemanha, França, Holanda, 

Itália e Reino Unido 

05 04 

16 Press Trip Vilas de Charme ï Reino Unido Reino Unido 04 05 

17 Visão, Vidas e Viagens Portugal  02 11 

18 IGLTA Espanha 01 08 

19 Salão Baiano de Turismo Espanha/ 

Argentina/Chile/Peru 

08 12 

20 Brasília + Estrada Real  Espanha Argentina/Chile 03 04 

21 Rio + 20 e Chapada dos Veadeiros Espanha, Argentina, Peru, 

Portugal  

04 13 

22 Rota das Emoções e Bumba meu boi Espanha e Portugal  02 03 

23 Comida de Boteco Espanha, Argentina, Peru 03 12 

24 Meet In Espanha 02 01 

25 Lonely Planet Espanha 02 01 

26 Mergulho em Fernando de Noronha Espanha 03 04 

27 Festival Tiradentes Espanha, Arg, Chile, Peru 03 02 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e acompanhamento 

dessas ações e a Diretoria de Marketing confeccionou os Press Kits utilizados na ação. 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e parcerias: 

As empresas parceiras selecionaram jornalistas e veículos de informações de grande relevância 

nos mercados. A agência do Brasil participou do acompanhamento da visita, fornecendo 

informações importantes e positivas sobre o destino Brasil, a fim de orientar a viagem para 

atender aos interesses da EMBRATUR em divulgar corretamente o Brasil.  

 

Alemanha  ï Ogilvy PR 

França  ï Ogilvy PR 

Itália  ï Ogilvy PR 

Holanda ï NewsLab 

Reino Unido ï Ogilvy PR 

Espanha ï Llorente & Cuenca 

Portugal ï Llorente & Cuenca 
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34 - Diretor ia de Marketing ï Monitoramento de Notícias 
Tipo de Ação Ação orçamentária 

Finalidade Compreender a forma como os veículos de comunicação internacionais posicionam 

a imagem do Brasil e de seus produtos turísticos na mídia, além de avaliar o poder 

de influência, positiva ou negativa, destes veículos na escolha do Brasil como 

destino turístico. 

Descrição Avaliação construída a partir dos relatórios apresentados pelos analistas 

contratados. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

O Monitoramento de Notícias proporciona o acompanhamento e análise das notícias publicadas 

sobre o Brasil e seus destinos turísticos nos veículos de comunicação internacionais, de forma a 

auxiliar na elaboração de ações estratégicas.  

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e parcerias: 

As empresas parceiras do Brasil no exterior utilizam profissionais de perfil Master para 

elaboração de análise e orientações estratégicas direcionadas às ações de comunicação da 

EMBRATUR para melhor divulgar o Brasil como destino turístico. 

 

Alemanha  ï Ogilvy PR 

França  ï Ogilvy PR 

Itália  ï Ogilvy PR 

Holanda ï Ogilvy PR 

Reino Unido ï Ogilvy PR 

Portugal ï Llorente & Cuenca 

Espanha  ï Llorente & Cuenca 

 

 

35 - Diretoria de Marketing ï Captação de Imagem 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil te chama 

Descrição Com a proximidade dos dois maiores eventos esportivos mundiais ï Copa do 

Mundo FIFA 2014 e Jogos Olímpicos e Paraolímpicos 2016 ï que ocorrerão no 

Brasil, além do aumento gradativo da natural exposição do Brasil na mídia 

internacional, cresce significativamente a demanda interna e externa para o 

fornecimento de imagens para atendimento das necessidades de divulgação e 

promoção do país.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas: 

EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Atualização no banco de imagens da EMBRATUR, sendo composto por pelo menos 25mil 

novas imagens, abrangendo todo o território nacional, separados por região e segmento. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 
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c) Contratações e Parcerias: 

A empresa que ganhou o pregão eletrônico foi Illuminati filmes. 

 

 

36 - Diretoria de Marketing ï Enxoval Mice 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil para o segmento MICE 

Descrição O segmento de meetings ou eventos é bastante valorizado pela grande maioria 

dos países desenvolvidos que reconhecem a importância do impacto econômico 

e social causado pela realização desses eventos. Dessa forma, a EMBRATUR 

está buscando se posicionar com profissionalismo nesse segmento para 

concorrer com os grandes destinos. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas: 

EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O Brasil está entre os 10 melhores destinos para se realizar eventos. Isso é reflexo de um país 

moderno, com centros de convenções altamente equipados e uma ampla rede hoteleira. A 

diversidade cultural, a rica gastronomia e as singulares atrações turísticas das cidades brasileiras 

oferecem aos visitantes uma experiência única. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

 

37 - Diretoria de Marketing ï Produção e divulgação da campanha o Mundo se Encontra 

no Brasil  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil 

Descrição 

Veiculação da campanha O Mundo se encontra no Brasil considerando os 

principais veículos de mídia dos mercados de Inglaterra, Espanha, Itália, Holanda, 

Alemanha, França e Portugal, abrangência e audiência. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Divulgar e promover no exterior a campanha O Mundo se encontra no Brasil. Com o 

conceito ñO mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vidaò ressaltamos a simpatia, a 

receptividade e a interação natural e calorosa entre brasileiros e visitantes. As peças trabalhadas 

exibem os turistas estrangeiros sendo recebidos e vivenciando experiências únicas em destinos 

atraentes com grandes belezas naturais e potenciais culturais, como a arte, a gastronomia e as 

festas populares. Na campanha, todo potencial turístico das 12 cidades-sede da Copa de 2014 e 

dos principais destinos do Brasil é apresentado de maneira envolvente. Anexo A - Imagem 21: 

Fotos e frames do filme e Anexo A - Imagem 22: anúncios e OOH 
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Inglaterra ï A campanha atingiu 4.776.878 mil leitores em mídia impressa, mais de 60 milhões 

de pessoas, sendo 40% de estrangeiros e 60% com as ações de OOH. 

 PRESS Veículo Circulação Quantidade de Ins 

Média Total de 

Leitores 

Nacional Business Life 150.000 3 450.000 

Nacional First Life 10.000 2 20.000 

Nacional Metro Newspaper + distribuição de mini bolas 632.280 5 3.161.400 

Nacional Evening Standard 695.478 1 695.478 

Nacional Olympics Preview Guide 300.000 1 300.000 

Nacional Metro - Ipad 75.000 2 150.000 

OOH Veículo Alcance Diário Quantidade  

Impacto da 

Campanha 

Londres Táxis - full wrap 100 20.000.000 100 

Londres Street Furniture 500 20.000.000 500 

Londres Buses - full wrap 6 20.000.000 6 

 

Espanha ï A campanha atingiu mais de 330.000 mil de leitores em mídia impressa e mais de 8 

milhões de pessoas com ações de OOH, e ainda quase 300.000 mil internautas. 

PRESS Veículo Circulação 

Quantidade de 

Ins Média Total de Leitores 

Nacional Excelente IBERIA 90.000 3 180.000 

Nacional Tv on boar Iberia 150.000 1 150.000 

ONLINE  Veículo    

Nacional Expreso mensal 3 meses 299.372 

OOH Veículo Quantidade de Dias 
Alcance da Campanha / 

Impactos 

MADRID Video walls (2 telas) 60 8.278.545 

 

Itália ï A campanha atingiu 3.344.917 mil leitores em mídia impressa e mais de 20 milhões de 

pessoas com ações de OOH.   

 OOH Veículo Quantidade de Dias 
Alcance da Campanha / 

Impactos 

Milão 2 Trens full wrap 30 dias 20.000.000 

 

PRESS Veículo Circulação 
Quantidade de Ins 

Média Total de 

Leitores 

Nacional Monocle 68.917 1 68.917 

Nacional La Repubblica 3.276.000 1 3.276.000 

 

Alemanha ï A campanha atingiu 7.500.000 leitores em mídia impressa e mais de 56 milhões de 

pessoas com ações de OOH.  

OOH Veículo Quantidade de Dias 
Alcance da Campanha / 

Impactos 

Frankfurt Airport Suitcase Advertising 60 56.400.000 

PRESS Veículo Circulação 

Quantidade de 

Ins 

Média Total 

de Leitores 

Nacional Die Welt 844.000 3 2.532.000 
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França ï A campanha atingiu 1.220.000 leitores em mídia impressa e mais de 690.411 de 

pessoas com ações de OOH.  

PRESS Veículo Circulação 
Quantidade de 

inserções 

Média Total de 

Leitores 

Nacional Le Fígaro 1.220.000 1 1.220.000 

OOH Veículo Alcance Quantidade dias Cobertura estimada 

Paris Digital Displays 206.000 (diário) 8 1.648.000 

Paris Escalators Shopping Les Passages 

1.479.452 (mensal) 14 690.411 Paris Escalators Shopping Val d'Europe 

Paris Escalators Shopping Belle Epine 

 

Portugal ï A campanha gerou mais 121.690 mil impactos em OOH. 

OOH Veículo Alcance Diário 
Quantidade 

de Dias 

Alcance da 

Campanha 

/ Impactos 

Lisboa Billboard - Aeroporto da Portela - Entrada 40.563 30 121.690 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

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

As montagens de peças foram definidas tendo por base nas prioridades do mercado em relação 

aos destinos preferidos.  

 

 

38 - Diretoria de Marketing ï JORNAL DESTAK ï BTL  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Veiculação da campanha O Mundo se encontra no Brasil em um projeto especial 

no Jornal Destak - Portugal 

Descrição Ação de comunicação em jornal no mercado de Portugal.. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu mais de 1.380.000 leitores. 

 

PRESS Veículo Inserções Freqüência 

Média Total de 

Leitores 

Internacional Jornal Destak 3 460.000 1.380.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência 
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39 - Diretoria de Marketing ï JORNAL FOLHA DO TURISMO  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Veiculação da campanha O Mundo se encontra no Brasil em um projeto especial 

no Jornal Folha do turismo  

Descrição 
Ação de comunicação em jornal nos mercados Italiano, Espanhol, Português e 

Alemão. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu mais de 100.000 leitores, com veiculações nas feiras: - FITUR - Madrid de 

18 a 22/01/2012 - BIT - Milão -  de 16 a 19/02/2012- BTL - Lisboa - de 29/02 a 04/03/2012- ITB 

- Berlim - 07 a 11/03/2012   

 

PRESS Veículo Inserções Freqüência 

Média Total de 

Leitores 

Internacional Jornal Folha doTurismo 4 25.000 100.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

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

 

 

40 - Diretoria de Marketing ï JORNAL DO TURISMO  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Veiculação da campanha O Mundo se encontra no Brasil em um projeto especial 

no Jornal do turismo - Portugal 

Descrição Ação de comunicação em jornal no mercado de Portugal.. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu mais de 360.000 leitores. 

 

PRESS Veículo Inserções Freqüência 

Média Total de 

Leitores 

Internacional Jornal doTurismo 6 60.000 360.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência 
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41 - Diretoria de Marketing ï Projetos de TV - EUROSPORT 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil 

Descrição 
Ação de comunicação em televisão nos principais mercados emissores de turistas 

ao Brasil. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu mais de 32,5 milhões de telespectadores no mercado europeu. 

 
TV Veículo Descrição Inserções Freqüência 

EUROPA Eurosport 

TV Spot Campaign 

(International Sport Events) 

30ò 

254 32.807.166 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

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

 

 

42 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação no site Edreams. Foco na categoria TURISMO - Um dos 

maiores players de turismo do mundo. Forte presença na Europa. 

Mercados: Espanha, Itália e Portugal. 

Unidade responsável 

pelas decisões 

estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 23: DISPLAYS 

 

Espanha - a campanha teve 635.602 impressões, 610 cliques e obteve 0,12% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Itália  - a campanha teve 615.023 impressões, 927 cliques e obteve 0,12% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 
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Portugal - a campanha teve 615.031 impressões, 1.169 cliques e obteve 0,31% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Edreams 300x250 Espanha 51.326 93 0,18% 

Edreams 728x90 Espanha 212.557 183 0,09% 

Edreams 300x250 Itália 42.342 38 0,09% 

Edreams 728x90 Itália 209.859 196 0,09% 

Edreams 300x250 Portugal 42.528 208 0,49% 

Edreams 728x90 Portugal 206.076 266 0,13% 

TOTAL      764.688 984 0,13% 

 

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Edreams 300x250 Espanha 71.712 102 0,14% 

Edreams 728x90 Espanha 300.007 232 0,08% 

Edreams 300x250 Itália 60.165 46 0,08% 

Edreams 728x90 Itália 302.657 647 0,21% 

Edreams 300x250 Portugal 59.985 299 0,50% 

Edreams 728x90 Portugal 306.442 396 0,13% 

TOTA L     1.100.968 1.722 0,16% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

43 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil. 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação no site Yahoo. Foco na visibilidade. O Yahoo está entre os maiores 

portais de notícias e entretenimento do mundo.  

Mercados: França, Alemanha, Holanda, Itália, Portugal, Espanha e Reino Unido. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 23: DISPLAYS 

 

França - a campanha teve 2.015.391 impressões, 23.715 cliques e obteve 1,2% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 
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Alemanha - a campanha teve 2.004.513 impressões, 12.809 cliques e obteve 0,6% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Holanda - a campanha teve 949.290 impressões, 4.242 cliques e obteve 0,4% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Itália  - a campanha teve 2.001.685 impressões, 20.804 cliques e obteve 1,0% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Portugal - a campanha teve 1.254.691 impressões, 6.833 cliques e obteve 0,5% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Espanha - a campanha teve 2.005.673 impressões, 22.576 cliques e obteve 1,1% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Reino Unido - a campanha teve 2.006.049 impressões, 17.381 cliques e obteve 0,9% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Yahoo 300x250 Expansível França 1.300.954 15.147 1,16% 

Yahoo 300x250 Expansível Alemanha 1.249.405 7.736 0,62% 

Yahoo 300x250 Expansível Holanda 949.290 4.242 0,45% 

Yahoo 300x250 Expansível Itália 1.545.093 16.020 1,04% 

Yahoo 300x250 Expansível Portugal 900.828 5.129 0,57% 

Yahoo 300x250 Expansível Espanha 1.667.042 19.305 1,16% 

Yahoo 300x250 Expansível Reino Unido 1.181.996 10.406 0,88% 

TOTAL      8.794.608 77.985 0,89% 

 

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Yahoo 300x250 Expansivel França 714.437 8.568 1,20% 

Yahoo 300x250 Expansivel Alemanha 755.108 5.073 0,67% 

Yahoo 300x250 Expansivel Itália 456.592 4.784 1,05% 

Yahoo 300x250 Expansivel Portugal 353.863 1.704 0,48% 

Yahoo 300x250 Expansivel Espanha 338.631 3.271 0,97% 

Yahoo 300x250 Expansivel Reino Unido 824.053 6.975 0,85% 

TOTAL      3.442.684 30.375 0,88% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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44 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha Brasil te chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Diárias de formatos impactantes no Youtube. O Youtube é a 2ª maior ferramenta 

de busca no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de vídeos são enviadas ao 

Youtube; 130 MM de impressões na homepage (global) 800 milhões de pessoas 

que visitam o Youtube em todo o mundo. Excelente retorno em número de 

cliques.  

Mercados: Espanha, Holanda e França 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 24: DISPLAYS 

 

Holanda ï a diária teve 4.305.017 impressões, 10.966 cliques e obteve 0,25% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Data da diária: 11/01/2012. 

 

França ï a diária teve 7.701.181 impressões, 23.395 cliques e obteve 0,30% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Data da diária: 09/02/2012. 

 

Holanda ï a diária teve 1.913.385 impressões, 9.706 cliques e obteve 0,51% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Data da diária: 31/05/2012. 

 

Espanha ï a diária teve 6.306.680 impressões, 41.231cliques e obteve 0,65% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Data da diária: 30/05/2012. 
Mês: JANEIRO  

     

Canal Mercado Formato 
Data da 

diária  
Impressões 

Cliques 

totais 

Tempo médio de 

visualização do 

vídeo 

CTR%  

You Tube Holanda Masthead 11/1/2012 4.305.017 10.966 23,18 0,25% 

TOTAL  
   

4.305.017 10.966 23,18 0,25% 

 

Mês:  FEVEREIRO            

Canal Mercado Formato 
Data da 

diária  
Impressões 

Cliques 

totais 

Tempo médio de 

visualização do 

vídeo 

CTR%  

You Tube França Masthead 9/2/2012 7.701.181 23.395 23,54 0,30% 

TOTAL        7.701.181 23.395 23,54 0,30% 

 

Mês:  MAIO            

Canal Mercado Formato 
Data da 

diária  
Impressões 

Cliques 

totais 

Tempo médio de 

visualização do 

vídeo 

CTR%  

You Tube Espanha Masthead  30/5/12 6.306.680 41.231 23,92 0,65% 

You Tube Holanda Masthead  31/5/12 1.913.385 9.706 20,11 0,51% 

TOTAL        8.220.065 50.937 22,02 0,62% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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45 - Diretoria de Marketing ï Mídia  Online ï Campanha Brasil te chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação de display no You Tube. O Youtube  é a 2ª maior ferramenta de busca 

no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de vídeos são enviadas ao Youtube; 130 

MM de impressões na homepage (global) 800 milhões de pessoas que visitam o 

Youtube em todo o mundo.  

Mercados: Reino Unido, Itália, França e Alemanha 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 24: DISPLAYS 

 

Reino Unido ï a campanha teve 529.224 impressões, 531 cliques e obteve 0,10% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Março de 2012. 

 

Itália  ï a campanha teve 207.239 impressões, 433 cliques e obteve 0,21% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Período: Março de 2012. 

 

França ï a campanha teve 318.401 impressões, 316 cliques e obteve 0,10% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Período: Março de 2012. 

 

Alemanha ï a campanha teve 764.635  impressões, 811 cliques e obteve 0,11% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Março de 2012. 

 
Mês: MARÇO          

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Youtube 300x250 Display AD Reino Unido 529.224 531 0,10% 

Youtube 300x250 Display AD Itália 207.239 433 0,21% 

Youtube 300x250 Display AD França 318.401 316 0,10% 

Youtube 300x250 Display AD Alemanha 764.635 811 0,11% 

TOTAL      1.819.499 2.091 0,11% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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46 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Diárias de formatos impactantes no You Tube. O Youtube  é a 2ª maior ferramenta 

de busca no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de vídeos são enviadas ao 

Youtube; 130 MM de impressões na homepage (global) 800 milhões de pessoas 

que visitam o Youtube em todo o mundo. Excelente retorno em número de 

cliques.  

Mercados: Reino Unido, Espanha, Holanda e Alemanha 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 23: DISPLAYS 

 

Reino Unido ï a diária teve 20.967.068 impressões, 143.944 cliques e obteve 0,69% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Data da diária: 06/09/2012. 

 

Espanha ï a diária teve 41.485.256 impressões, 219.472 cliques e obteve 0,53% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Data da diária: 07/09/2012. 

 

Alemanha ï a diária teve 12.940.679 impressões, 44.742 cliques e obteve 0,35% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Data da diária: 15/09/2012. 

 

Holanda ï a diária teve 3.778.258 impressões, 11.473 cliques e obteve 0,30% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Data da diária: 11/09/2012. 

 

Espanha ï as diárias tiveram 21.986.891 impressões, 69.155 cliques e obteve 0,31% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Datas das diárias: 9, 10 e 11 de dezembro de 2012. 

 
Mês: SETEMBRO 

     
Canal Mercado Formato 

Data da 

diária  
Impressões 

Cliques 

totais 

Tempo médio de 

visualização do vídeo 
CTR%  

You Tube UK 
Takeover c/ 

masthead 
6/9/2012 20.967.068 143.944 27,13 0,69% 

You Tube Espanha 
Takeover c/ 

masthead 
7/9/2012 19.498.365 150.317 25,56 0,77% 

You Tube Alemanha Masthead 15/9/2012 12.940.679 44.742 23,04 0,35% 

You Tube Holanda Masthead 11/9/2012 3.778.258 11.473 22,00 0,30% 

TOTAL  
   

57.184.370 350.476 24,43 0,61% 

 

Mês: DEZEMBRO  
     

Canal Mercado Formato 
Data da 

diária  
Impressões 

Cliques 

totais 

Tempo médio de 

visualização do 

vídeo 

CTR%  

You Tube Espanha Masthead 9/12/2012 7.460.992 23.614 27,13 0,32% 

You Tube Espanha Masthead 10/12/2012 6.850.217 21.965 25,56 0,32% 

You Tube Espanha Masthead 11/12/2012 7.675.682 23.576 23,04 0,31% 

TOTAL  
   

21.986.891 69.155 25,24 0,31% 
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b) Principais problemas: 

Nas diárias de Setembro - nos mercados: Reino Unido, Espanha e Alemanha - o vídeo da 

campanha não foi contabilizado no BrandChannel da EMBRATUR no Youtube. Essa 

contabilização não foi possível por falta de orientação do veículo. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

47 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha Brasil te chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação na Rede de conteúdo do Google. Categorias selecionadas: turismo, 

entretenimento, culinária, esportes, viagens e lazer. 

Mercados:  Espanha, Portugal e Reino Unido. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 24: DISPLAYS 

 

Espanha ï a campanha teve  8.410.853  impressões, 11.803 cliques e obteve 0,14% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012.  

 

Portugal ï a campanha teve 5.294.928  impressões, 5.371 cliques e obteve 0,10 % de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 

Reino Unido ï a campanha teve 6.076.935  impressões, 11.627 cliques e obteve 0,19% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 
Mês: JUNHO         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display Espanha 4.696.988 5.870 0,12% 

Google Display  Portugal 2.211.051 2.234 0,10% 

Google Display  UK 3.720.815 5.014 0,13% 

TOTAL      10.628.854 13.118 0,12% 

 

Mês:  JULHO          

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display Espanha 3.713.865 5.933 0,16% 

Google Display  Portugal 3.083.877 3.137 0,10% 

Google Display  UK 2.356.120 6.613 0,28% 

TOTAL      9.153.862 15.683 0,17% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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48 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação na Rede de conteúdo do Google. Categorias selecionadas: turismo, 

entretenimento, culinária, esportes, viagens e lazer. 

Mercados: Alemanha, Espanha, França, Holanda, Itália, Portugal e Reino Unido. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 23: DISPLAYS 

 

Alemanha ï a campanha teve 5.607.957 impressões, 8.149 cliques e obteve 0,15% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Espanha ï a campanha teve 6.974.017 impressões, 13.662 cliques e obteve 0,20% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

França ï a campanha teve 7.104.335 impressões, 12.717 cliques e obteve 0,18% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Holanda ï a campanha teve 3.036.426 impressões, 4.534 cliques e obteve 0,15% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Itália  ï a campanha teve 6.314.463 impressões, 10.925 cliques e obteve 0,17% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Portugal ï a campanha teve 6.256.218 impressões, 8.104 cliques e obteve 0,13 % de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Reino Unido ï a campanha teve 7.315.386 impressões, 12.604 cliques e obteve 0,17% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 
Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display Alemanha 4.219.905 6.335 0,15% 

Google Display Espanha 5.930.553 10.736 0,18% 

Google Display França 5.845.904 10.429 0,18% 

Google Display  Holanda 2.523.130 3.562 0,14% 

Google Display Itália 4.910.118 8.704 0,18% 

Google Display  Portugal 5.168.549 6.630 0,13% 

Google Display  UK 5.464.157 9.123 0,17% 

TOTAL      34.062.316 55.519 0,16% 

 

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display Alemanha 1.388.052 1.814 0,13% 

Google Display Espanha 1.043.464 2.926 0,28% 

Google Display França 1.258.431 2.288 0,18% 

Google Display  Holanda 513.296 972 0,19% 

Google Display Itália 1.404.345 2.221 0,16% 

Google Display  Portugal 1.087.669 1.474 0,14% 

Google Display  UK 1.851.229 3.481 0,19% 

TOTAL      8.546.486 15.176 0,18% 

 

b) Principais problemas: 
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Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

49 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha Brasil te chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Links Patrocinados 

Descrição 
Campanha de Links Patrocinados, no Google ï principal buscador do mercado.  

Mercados: Espanha, Portugal e Reino Unido 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Links Patrocinados - a campanha teve 3.252.701 impressões, 31.570 cliques e obteve 0,97% de 

CTR (média de mercado 0,30%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 
Mês: JUNHO         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Serach Adwords Espanha 637.934 8.534 1,34% 

Google Serach Adwords Portugal 174.082 2.476 1,42% 

Google Serach Adwords UK 536.833 5.838 1,09% 

TOTAL      1.348.849 16.848 1,25% 

 
Mês:  JULHO          

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Serach Adwords Espanha 534.874 5.969 1,12% 

Google Serach Adwords Portugal 165.593 1.685 1,02% 

Google Serach Adwords UK 1.203.385 7.068 0,59% 

TOTAL      1.903.852 14.722 0,77% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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50 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Links Patrocinados 

Descrição 
Campanha de Links Patrocinados, no Google ï principal buscador do mercado.  

Mercados: Alemanha, Espanha, França, Holanda, Itália, Portugal e Reino Unido. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Links Patrocinados - a campanha teve 5.165.746 impressões, 48.907 cliques e obteve 0,95% de 

CTR (média de mercado 0,30%). Período: Agosto até Novembro de 2012. 

 
Mês: AGO         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR% 

Google Adwords Espanha 137.836 3.188 2,31% 

Google Adwords  Portugal 95.601 1.783 1,87% 

Google Adwords Reino Unido 356.558 2.889 0,81% 

TOTAL      589.995 7.860 1,33% 

 

Mês: SET         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Adwords Espanha 542.379 7.726 1,42% 

Google Adwords  Portugal 216.763 3.980 1,84% 

Google Adwords Reino Unido 1.324.211 7.522 0,57% 

TOTAL      2.083.353 19.228 0,92% 

 

Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Adwords Espanha 565.715 7.144 1,26% 

Google Adwords  Portugal 202.938 3.833 1,89% 

Google Adwords Reino Unido 1.200.520 6.452 0,54% 

TOTAL      1.969.173 17.429 0,89% 

 

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Adwords Alemanha 1.171 22 1,88% 

Google Adwords Espanha 78.773 1.579 2,00% 

Google Adwords França 19.243 177 0,92% 

Google Adwords Holanda 2.288 33 1,44% 

Google Adwords Itália 11.097 377 3,40% 

Google Adwords Portugal 42.898 864 2,01% 

Google Adwords Reino Unido 367.755 1.338 0,36% 

TOTAL      523.225 4.390 0,84% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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51 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação no site Expedia. Foco na categoria TURISMO ï O número 1 na 

categoria de viagens e turismo.  

Mercados: França, Alemanha, Reino Unido. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 23: DISPLAYS 

 

França - a campanha teve 449.149 impressões, 2.249 cliques e obteve 0,50% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Alemanha - a campanha teve 489.681 impressões, 2.302 cliques e obteve 0,47% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Reino Unido - a campanha teve 527.463  impressões, 6.208 cliques e obteve 1,18% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 
Mês:  OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Expedia 416x268 França 19.012 116 0,61% 

Expedia 300x250 França 5.231 3 0,06% 

Expedia 416x268 Alemanha 19.003 96 0,51% 

Expedia 300x250 Alemanha 5.746 5 0,09% 

Expedia 416x268 Reino Unido 73.979 937 1,27% 

Expedia 300x250 Reino Unido 22.715 25 0,11% 

TOTAL      145.686 1.182 0,81% 

 

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Expedia  416x268 França 315.254 2.054 0,65% 

Expedia  300x250 França 109.652 76 0,07% 

Expedia 416x268  Alemanha 353.531 2.138 0,60% 

Expedia   300x250  Alemanha 111.401 63 0,06% 

Expedia  416x268 Reino Unido 321.348 5.106 1,59% 

Expedia  300x250 Reino Unido 109.421 140 0,13% 

TOTAL      1.320.607 9.577 0,73% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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52 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação na Rede de sites mobile parceiros do Google.  

Campanha: O Mundo se encontra no Brasil. 

Mercados: Espanha, Alemanha, Reino Unido. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 23: DISPLAYS 

 

Alemanha - a campanha teve 525.660 impressões, 3.262 cliques e obteve 0,62% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro de 2012. 

 

Espanha - a campanha teve 543.102 impressões, 4.417 cliques e obteve 0,81% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro de 2012. 

 

Reino Unido - a campanha teve 519.578 impressões, 3.806 cliques e obteve 0,73% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro de 2012. 

 
Mês:  OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Mobile Alemanha 525.660 3.262 0,62% 

Google Mobile Espanha 543.102 4.417 0,81% 

Google Mobile Reino Unido 519.578 3.806 0,73% 

TOTAL      1.588.340 11.485 0,72% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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53 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 
Veiculação na Rede de sites de tablets parceiros do Google.  

Mercados: Espanha, Alemanha, Reino Unido. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 23: DISPLAYS 

 

Alemanha - a campanha teve 1.500.000 impressões, 7.291 cliques e obteve 0,49% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Setembro até Novembro de 2012. 

 

Espanha - a campanha teve 999.999 impressões, 9.846 cliques e obteve 0,98% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Setembro até Novembro de 2012. 

 

Reino Unido - a campanha teve 1.500.000 impressões, 9.596 cliques e obteve 0,64% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Setembro até Novembro de 2012. 

 
Mês: SET         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Tablets   728x90  Espanha  14.825 41 0,28% 

Tablets   468x60  Espanha  9.171 20 0,22% 

TOTAL      23.996 61 0,25% 

            

Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Tablets  728x90  Espanha  341.040 2.254 0,66% 

Tablets  468x60  Espanha 301.630 2.606 0,86% 

Tablets   728x90  Alemanha  514.425 3.175 0,62% 

Tablets   468x90  Alemanha  485.575 2.246 0,46% 

Tablets   728x90  UK  555.300 4.082 0,74% 

Tablets   468x90  UK  444.700 3.562 0,80% 

TOTAL      2.642.670 17.925 0,68% 

            

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Tablets  728x90  Espanha  179.541 2.747 1,53% 

Tablets  468x60  Espanha 153.792 2.178 1,42% 

Tablets   728x90  Alemanha  262.255 1.001 0,38% 

Tablets   468x90  Alemanha  237.745 869 0,37% 

Tablets   728x90  UK  256.669 999 0,39% 

Tablets   468x90  UK  243.331 953 0,39% 

TOTAL      1.333.333 8.747 0,66% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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54 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 
Veiculação no Facebook. Maior Rede social da Internet.  

Mercados: Alemanha, Espanha, França, Holanda, Itália, Portugal e Reino Unido. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Marketplace (Like Ad) 

Alemanha - a campanha de marketplace teve 41.923.495  impressões, 7.830 cliques e obteve 

0,02% de CTR. Das impressões realizadas 2.956.082 foram compartilhadas e 395 cliques 

também. Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 

Espanha - a campanha de marketplace teve 37.127.643  impressões, 8.376 cliques e obteve 

0,02% de CTR. Das impressões realizadas 8.514.790 foram compartilhadas e 1.319 cliques 

também. Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 

França - a campanha de marketplace teve 31.028.775  impressões, 5.641 cliques e obteve 0,02% 

de CTR. Das impressões realizadas 1.889.243 foram compartilhadas e 207 cliques também. 

Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 

Holanda - a campanha de marketplace teve 14.736.857  impressões, 4.102 cliques e obteve 

0,03% de CTR. Das impressões realizadas 2.422.139 foram compartilhadas e 422 cliques 

também. Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 

Itália - a campanha de marketplace teve 38.140.290  impressões, 8.840 cliques e obteve 0,02% 

de CTR. Das impressões realizadas 18.695.543 foram compartilhadas e 3.138 cliques também. 

Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 

Portugal - a campanha de marketplace teve 16.128.238  impressões, 5.732 cliques e obteve 

0,04% de CTR. Das impressões realizadas 10.711.796 foram compartilhadas e 3.059 cliques 

também. Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 

Reino Unido - a campanha de marketplace teve 54.826.746  impressões, 7.863 cliques e obteve 

0,01% de CTR. Das impressões realizadas 5.635.633 foram compartilhadas e 563 cliques 

também. Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 
Mês: OUT       Compartilhamentos     

Canal Formato Mercado Impressões Cliques 
Impressões 

Sociais 

Cliques 

Sociais 
Likes CTR%  

FB Marketplace (Like Ads) Alemanha 35.255.274 6.681 2.500.955 331 66 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads) Espanha 31.917.248 7.237 7.529.193 1.146 123 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads) França 26.019.118 4.819 1.658.021 181 33 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads)  Holanda 12.304.233 3.355 1.937.670 318 52 0,03% 

FB Marketplace (Like Ads) Itália 31.967.308 7.511 15.378.795 2.588 90 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads)  Portugal 12.619.024 4.924 8.485.684 2.605 175 0,04% 

FB Marketplace (Like Ads) Reino Unido 47.763.302 6.708 5.018.433 503 43 0,01% 

TOTAL      197.845.507 41.235 42.508.751 7.672 582 0,02% 
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Mês: NOV       Compartilhamentos     

Canal Formato Mercado Impressões Cliques 
Impressões 

Sociais 

Cliques 

Sociais 
Likes CTR%  

FB Marketplace (Like Ads) Alemanha 6.668.221 1.149 455.127 64 15 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads) Espanha 5.210.395 1.139 985.597 173 16 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads) França 5.009.657 822 231.222 26 7 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads)  Holanda 2.432.624 747 484.469 104 17 0,03% 

FB Marketplace (Like Ads) Itália 6.172.982 1.329 3.316.748 550 19 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads)  Portugal 3.509.214 808 2.226.112 454 38 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads) Reino Unido 7.063.444 1.155 617.200 60 11 0,02% 

TOTAL      36.066.537 7.149 8.316.475 1.431 123 0,02% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários. 

 

 

55 - Dir etoria de Marketing ï CAMPANHA BRASIL TE CHAMA  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil te chama 

Descrição 
Veiculação da campanha Brasil te Chama considerando os principais veículos de 

mídia dos mercados de Portugal, França, Holanda e Alemanha 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Portugal ï A campanha gerou 9.977.218 impactos em ações de media exterior, 205.089.031 

impressões em media online display, tendo gerado 72.635 clicks, CTR médio campanha 0.04%. 

 OOH VEÍCULO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
N° POSIÇÕES 

ALCANCE 

DIÁRIO  

ALCANCE 

TOTAL  

Portugal 
OOH Empena - 

Avenida da República 
10/1 a 9/4 1 4 333 3 900 000 

Portugal 
Aeroporto Lisboa - 

Check in Partidas 
1/1 a 14/5 1 36 040 4 324 822 

Portugal 

Aeroporto Porto - 

Partidas Check-in ï 

Tela Suspensa 

1/1 a 30/4 1 14 603 1 752 396 

TOTAL OOH        54 977 9 977 218 
  

ONLINE  POSCIONAMENTO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
IMPRESSÕES CLICKS  CTR%  

Público Página Principal 16/4 a 7/5 701 948 1 642 0.23% 

Sábado Rotação Geral 16/4 a 23/5 300 746 360 0.12% 

Sábado - iPad Rotação Geral 16/4 a 8/7 n.a. 1 204   

Escape Rotação Geral 17/4 a 25/6 222 289 698 0.31% 

Lifecooler Rotação Geral 16/4 a 30/5 506 158 959 0.19% 

Público - Fugas Rotação Geral 17/4 a 23/6 408 642 2 673 0.65% 

GeoStar (Exit) Rotação Geral 19/4 a 29/5 121 423 392 0.32% 

Netviagens Secção 16/4 a 6/7 859 677 1 483 0.17% 

Facebook  

(Segmentação 25-54) 
Rotação Geral 30/4 a 31/5 201 968 148 63 224 0.03% 

TOTAL ONLINE      205 089 031 72 635 0.04% 
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França ï A campanha gerou 19.299.200 impactos de veiculação em Paris de OOH, no meio 

internet o total de impressões da campanha foi de 35.471.809 com um total de 37.597 cliques nas 

peças. O CTR médio da campanha online da França foi de 0,11%. A campanha esteve ainda 

presente no Cinema, com a divulgação dos filmes Brasil 360 e no qual se obteve 2.400 impactos, 

conforme abaixo:  

OOH Veículo 
Período 

comunicação 
N° posições 

Alcance 

diário  
Alcance total 

França MAXITY - Buses of Paris Open Tour  31/1 a 27/2 14 592 000 8 288 000 

França Passy Fat 1/2 a 30/4 1 183 520 11 011 200 

TOTAL OOH      15 775 520 19 299 200 

      

online Poscionamento 
Período 

Comunicação 

Impressõe

s 

Click

s 

CTR

% 

França 
Performance Network (to drive traffic on web 

site) 

23/4/12 - 

23/6/12 
25 699 530 n.a. n.a. 

França Fox Networks 
18/4/12 - 

25/6/12 
3 580 591 

22 

694 
0.63% 

França Geo.fr 
22/4/12 - 

30/6/12 
1 512 728 5 689 0.38% 

França Expedia 
23/4/12 - 

24/6/12 
2 669 337 3 961 0.15% 

França Easy Voyages 
23/4/12 - 

25/6/12 
942 455 3 834 0.41% 

França Go Voyages 
20/4/12 - 

17/7/12 
1 067 168 1 779 0.17% 

TOTAL 

ONLINE  
    35 471 809 

37 

957 
0.11% 

            

Cinema Veículo 
Período 

Comunicação 
N° posições 

Alcance 

diário  
Alcance total 

Paris 3 Cinemas 
3 Fins de Semana - 

24 Inserções 
24 Inserções 343 2 400 

TOTAL CINEMA      24 343 2 400 

 

Alemanha ï No meio internet o total de impressões da campanha foi de 25.546.882 com um 

total de 17 034 cliques nas peças. O CTR médio da campanha online da Alemanha foi de 0,07%. 

A campanha esteve ainda presente no Cinema, com a divulgação dos filmes Brasil 360 e no qual 

se obteve 2.400 impactos, conforme abaixo:  

ONLINE  POSCIONAMENTO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  

IMPRESS

ÕES 

CLIC

KS 

CTR

% 

Specific Media 

Network 
RoN 17/4 a 8/7 10 004 643 4 442 

0.04

% 

Hi-Media Network RoC Travelchannel 17/4 a 30/6 425 161 1 179 
0.28

% 

AdPepper Network iSense Channel 17/4 a 1/7 2 005 459 1 315 
0.07

% 

facebook.com User Homepage 
18/4 a 20/4 & 27/6 

a 30/6 
2 006 059 2 750 

0.14

% 

facebook.com RoS 
18/4 a 20/4 & 27/6 

a 30/6 
8 393 537 5 587 

0.07

% 

tripwolf.de Einstiegsbereich "Südamerika" 17/4 a 17/5 738 472 843 
0.11

% 

marcopolo.de 
Einstiegsbereich aller 

lateinamerikanischen Länder 
17/4 a 17/5 & 31/5 385 092 367 

0.10

% 

marcopolo.de 

Travel 
RoC 17/4 a 30/6 588 459 551 

0.09

% 

TOTAL ONLINE      24 546 882 17 034 
0.07

% 
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CINEMA  VEÍCULO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
N° POSIÇÕES 

ALCANCE 

DIÁRIO  

ALCANCE 

TOTAL  

Alemanha Cinema Berlin 16/3 a 22/4 

48 Inserções ( 6 

Fins de 

Semana) 

13 226 410 000 

TOTAL CINEMA      48 Inserções 13 226 410 000 

 

Holanda ï A campanha gerou 5 918 660 impactos, durante o período de 5 semanas de 

veiculação na Randstaad Area de OOH; no meio internet o total de impressões da campanha foi 

de 52.402.688 com um total de 63.936 cliques nas peças. O CTR médio da campanha online da 

Holanda foi de 0,12%.  

OOH VEÍCULO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  

N° 

POSIÇÕES 

ALCANCE 

DIÁRIO  

ALCANCE 

TOTAL  

Holanda 

GYM - Randstad 

(Amsterdam, Utrecht; 

Roterdam) 

1/1 a 8/2 228 84 552 5 918 660 

TOTAL OOH      228 84 552 5 918 660 

            

ONLINE  POSCIONAMENTO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
IMPRESSÕES CLICKS  CTR%  

Semilo  Expedia 1/8 a 1/10 797 437 3 386 0.42% 

Imnetworks ROC 

travel 
travel channel 10/4 a 6/6 686 324 3 940 0.57% 

Semilo ROC travel travel channel 10/4 a 6/6 695 854 11 602 1.67% 

Facebook Facebook 11/4 a 1/6 32 682 124 10 100 0.03% 

Youtube Youtube - travel 19/4 a 9/5 12 165 929 24 530 0.20% 

Ad Exchange 

travel (Banner 

Connect) 

travelsites 17/4 a 6/6 5 375 000 10 378 0.19% 

TOTAL ONLINE      52 402 668 63 936 0.12% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

sucesso. A pesquisa de mídia efetuada pelos parceiros nos mercados prioritários ïUniversal 

McCann - foi fundamental para selecionar os principais veículos de comunicação e promover o 

Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência. As montagens de peças 

exibiram imagens que foram definidas com base nas prioridades definidas no Plano Aquarela que 

orienta o que promover em cada mercado em relação à preferência dos destinos turísticos 

brasileiros naquele país. 
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56 - Diretoria de Marketing ï Projeto Media Online Terra 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha The World Meets in Brasil 

Descrição 
Veiculação da campanha The World Meets in Brasil via veículos de Media Online 

de elevado impacto e relevância para a audiência 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha gerou 433.836 impressões, tendo sido gerados 376 clicks. O CTR médio da 

campanha online em Espanha foi de 0,09%.  

 

ONLINE  POSCIONAMENTO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
IMPRESSÕES CLICKS  CTR%  

Espanha 
Terra homepage, vida y estilo, 

news, sports 
15/11 a 20/12 433 836 376 0.09% 

TOTAL ONLINE      433 836 376 0.09% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o público Espanhol com 

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

comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência. 
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57 - Diretoria de Marketing ï PROJETOS DE RSS FEEDS 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha The World Meets in Brazil  

Descrição 
Veiculação da campanha The World Meets in Brasil via veículos de Media Online 

de elevado impacto e relevância para a audiência 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha gerou 12.792.440 impressões, tendo sido gerados 47.294 clicks. O CTR médio da 

campanha online nos mercados Europeus foi de 0.37%.  
 

ONLINE  POSCIONAMENTO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
IMPRESSÕES CLICKS  CTR%  

Espanha 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Video 
6/11 a 15/12 1 535 089 7 145 0.47% 

Espanha 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Boxe Banner 
6/11 a 21/11 1 305 193 5 552 0.43% 

UK 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Video 
6/11 a 15/12 1 534 228 6 201 0.40% 

UK 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Boxe Banner 
6/11 a 21/12 1 558 903 3 657 0.23% 

Alemanha 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Video 
6/11 a 15/12 1 568 419 4 974 0.32% 

Alemanha 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Boxe Banner 
6/11 a 21/12 1 716 124 5 654 0.33% 

Itália 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Video 
6/11 a 15/12 1 074 385 3 078 0.29% 

Itália 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Boxe Banner 
6/11 a 21/12 654 537 1 863 0.28% 

França 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Video 
6/11 a 15/12 1 088 937 5 247 0.48% 

França 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Boxe Banner 
6/11 a 21/12 756 625 3 923 0.52% 

TOTAL ONLINE      12 792 440 47 294 0.37% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência. 
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58 - Diretoria de Marketing ï Participação em Catálogos do Trade 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Aproveitar a oportunidade da penetração dos catálogos internacionais para 

promover o Brasil como destino turístico. 

Descrição Publicação de anúncios direcionados ao trade e público final deste mercado. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha gerou 7.271.600 impactos, nos mercados internacionais durante o ano de 2012.  

 
MEDIA      

Mercado Veículo / Operador Circulação / Impressões 

Alemanha Dertour 250.000 

Alemanha FVW 130.000 

Alemanha Meiers 500.000 

Alemanha Windrose 35.000 

Alemanha Thomas Cook 30.000 

Alemanha Gebeco 70.000 

Alemanha FTI 300.000 

Alemanha ITB Dailies 100.000 

Espanha Rumbo 1.200.000 

França Havas 18.000 

França Bedouk 34.000 

França Promovacances.fr 1.200.000 

França Heliades 100.000 

França Empreinte 40.000 

Itália Just Brasil  10.000 

Itália VBRATA 40.000 

Itália Jangada Travel 15.000 

Itália Kings Holliday 18.000 

Itália Travelandia fixo 

Portugal Abreu 150.000 

Portugal Exotico  40.000 

Portugal Master  15.000 

Portugal Solferias 20.000 

Portugal Sotropico 180.000 

Holandal TUI  45.000 

Holanda Travelution 10.000 

Portugal Viajartours 60.000 

Reino Unido Cox and Kings  58.000 

Reino Unido Vbrata  40.000 

Reino Unido WTM  530.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A partir da contratação e da veiculação da mídia propostas pelas agências Artplan e Giacometti, 

foi possível atingir os mercados internacionais, no segmento turístico com sucesso. As 

montagens de peças exibiram imagens que foram definidas com base nas prioridades definidas 

no Plano Aquarela que orienta o que promover em cada mercado em relação à preferência dos 

destinos turísticos brasileiros naquele país. 
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Ação 8228 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização no Mercado Norte 

Americano 

 

01 - Diretoria de Produtos e Destinos - PROGRAMA PARTICIPAÇÃO EM FEIRAS DE 

TURISMO  
Tipo Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o produto turístico brasileiro por meio da representação da cadeia 

produtiva do turismo nas principais feiras do segmento na América do Norte, 

proporcionando o estabelecimento de redes de contatos e a geração de negócios 

com os profissionais do setor, agentes importantes no processo de 

comercialização do destino Brasil. 

Descrição Coordenar e organizar as empresas da cadeia produtiva do turismo e dos 

representantes dos destinos turísticos nacionais nos estandes do Brasil nas feiras 

internacionais de turismo. 

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Produtos e Destinos 

Coordenador nacional da 

ação 

Marco Antônio de Britto Lomanto 

Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados:  

Participação em 07 feiras e/ou exposições de turismo, que totalizaram 554,81m² em área de 

exposição do Brasil, nas quais estiveram presentes 71 co-expositores.  

 
EVENTO INÍCIO  FIM  CIDADE  PAÍS M² CO-EXPOSITORES 

THE NEW YORK 
TIMES TRAVEL SHOW 

2/3 4/3 NEW YORK EUA 55,8 10 

CONFERENCIA 

ANUAL NAFSA 
27/5 1/6 HOUSTON EUA 55,5 26 

AIBTM  19/6 21/6 BALTIMORE EUA 93 11 

THE TRADE SHOW 7/9 9/9 LAS VEGAS EUA 55,51 6 

IMEX AMERICAS*  9/10 11/10 LAS VEGAS EUA 110 18 

EXPOSIÇÃO CENTRO-

OESTE BRASILEIRO 
13/11 23/11 NEW YORK EUA 162 0 

WORLD MEDICAL 

TOURISM & GLOBAL 

HEALTHCARE 
CONGRESS 

24/10 26/10 MIAMI  EUA 23 0 

*Presença da BSCA 

 

b) Principais Problemas:  

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Contratos: celebrado o 6º Termo Aditivo do Contrato N° 10/2008, firmado entre a EMBRATUR 

e a empresa de montagem Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos, com vigência 

até março de 2013. Este contrato tem como objeto a prestação de serviços de montagem de 

estandes, participação e atendimento em eventos e feiras promocionais de turismo e de negócios 

no exterior, constantes da Agenda de Promoção Comercial da EMBRATUR.  

 

Acordos de Cooperação Técnica: firmados os Acordos de Cooperação Técnica entre a 

EMBRATUR e as entidades BSCA ï Brazil Specialty Coffee Association e IBRAVIN ï 

Instituto Brasileiro do Vinho, com vigência até agosto e dezembro de 2013, respectivamente, 

visando à execução de ações conjuntas voltadas ao apoio às ações de promoção e 

comercialização do Brasil como destino turístico no mercado internacional, vinculado à 

divulgação da produção associada ao turismo por meio da apresentação do café, do enoturismo 

e do vinho brasileiro. 
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d) Recursos materiais consumidos no exercício:  

 

Material Promocional: os materiais são produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de 

Marketing. Embora a EMBRATUR produza material impresso, é priorizada a distribuição de 

informação em meio eletrônico, utilizando-se, além da página oficial do Instituto na internet, as 

redes sociais e a inserção de informações em pendrives. 

 

Montagem dos estandes: na montagem dos estandes brasileiros recomenda-se a utilização de 

madeira certificada e materiais recicláveis. O texto abaixo, constante do Caderno Técnico 

referente ao Contrato nº 010/2008, firmado entra a EMBRATUR e a empresa de montagem 

Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos, apresenta tais recomendações: 

 

ñ... 

23) A título de sugestão recomenda-se a proposição de uso de materiais resistentes, 

recicláveis, duráveis, resistentes à propagação de fogo, não tóxicos, de madeira de 

origem certificada nos elementos mobiliários, decoração, fechamento e acabamento. 

...ò 

 

 

02 - Diretoria de Produtos e Destinos - ORGANIZAÇÃO DE WORKSHOPS, 

ROADSHOWS E APOIO A EVENTOS DE PARCEIROS 
Tipo Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o produto turístico brasileiro por meio da representação da cadeia 

produtiva do turismo em ações exclusivas de promoção organizadas pelo 

Instituto na América do Norte, com o intuito de proporcionar o 

estabelecimento de redes de contatos e a geração de negócios com os 

profissionais do setor, agentes importantes no processo de comercialização do 

destino Brasil.  

Descrição Organizar e coordenar encontros de negócios por meio da realização de 

workshops, roadshows e/ ou apoio a eventos de parceiros, contemplando a 

participação de empresas da cadeia produtiva do turismo e dos representantes 

dos destinos turísticos nacionais nessas ações.  

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Mercados Internacionais 

Coordenador nacional da 

ação 

Marcelo Pedroso 

 

Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados: 

Realização de 01 evento Goal to Brasil, 02 workshops, 01 vivência brasileira e participação em 

08 ações cooperadas, que possibilitaram a geração de ambientes favoráveis à realização de 

negócios, comercialização dos produtos e destinos turísticos de nosso país, e estreitamento do 

relacionamento da cadeia produtiva do turismo nacional com profissionais internacionais. 

 
EVENTO INÍCIO  FIM  CIDADE  PAÍS TIPO DE AÇÃO  

BRAZIL MICE 

DESTINATION WORKSHOP 
22/06 22/06 NOVA IORQUE  EUA WORKSHOP 

5º LOS ANGELES 

BRAZILIAN FILM 

FESTIVAL 

15/07 19/07 LOS ANGELES EUA AÇÃO COOPERADA 

LAVAGEM DA RUA 46 EM 

NOVA YORK 
01/09 01/09 NOVA IORQUE EUA AÇÃO COOPERADA 

DESTINO BRASIL - 

BRAZILIAN DAY NY  
02/09 02/09 NOVA IORQUE EUA AÇÃO COOPERADA 
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ROADSHOW TRAVEL 

TRADE - 2ª ETAPA 
09/09 18/09 

PHOENIX, 

SCOTTSDALE, 

MESA, TEMPE 

E TUCSON - 

ARIZONA, 

HOUSTON, 

SAN ANTONIO, 

AUSTIN, 

DALLAS - 

TEXAS 

EUA AÇÃO COOPERADA 

ROADSHOW TRAVEL 

TRADE  
11/09 13/09 

SAN DIEGO, 

SAN 

CLEMENTE, 

HUNTNIGTON 

BEACH 

CALIFÓRNIA 

EUA AÇÃO COOPERADA 

GOAL TO BRASIL CANADÁ 01/11 01/11 TORONTO  CANADÁ GOAL TO BRASIL 

ROADSHOW TRAVEL 

TRADE - 3ª ETAPA 
05/11 08/11 

SALT LAKE 

CITY - UTAH, 

BOULDER E 

DENVER - 

COLORADO 

EUA AÇÃO COOPERADA 

VIVÊNCIA BRASILEIRA - 

CENTRO-OESTE 

BRASILEIRO - ONU 

15/11 15/11 NOVA IORQUE EUA 
VIVÊNCIA 

BRASILEIRA 

SEMINÁRIO DESCUBRA 

BRASIL - CENTRO-OESTE 

BRASILEIRO - ONU 

20/11 20/11 NOVA IORQUE  EUA WORKSHOP 

MARKTPLACE USTOA 05/12 08/12 HAWAII  EUA AÇÃO COOPERADA 

WORKSHOP USTOA 08/12 08/12 HAWAII  EUA AÇÃO COOPERADA 

 

b) Principais Problemas:  

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Contratos: celebrado o 1º Termo Aditivo do Contrato N° 24/2011, firmado entre a EMBRATUR 

e a empresa Gauche Promoções e Eventos, com vigência até dezembro de 2013. Este contrato 

tem como objeto a prestação de serviços de gestão, planejamento, organização, coordenação, 

operacionalização e produção de eventos promocionais a serem realizados pelo Instituto no 

exterior, constantes da Agenda de Promoção Comercial da EMBRATUR.  

 

Acordos de Cooperação Técnica: firmados os Acordos de Cooperação Técnica entre a 

EMBRATUR e os Ministérios do Esporte e da Cultura, ambos com vigência até maio 2013, com 

a finalidade de apoiar a execução dos eventos Goal to Brasil, ações elaboradas pelo Instituto com 

o intuito de proporcionar alta exposição do país no mercado internacional com foco na promoção 

do Brasil e das cidades sede da Copa do Mundo FIFA 2014 como destinos turísticos.  

 

d) Recursos materiais consumidos no exercício:  

 

Material Promocional: os materiais são produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de 

Marketing. Embora a EMBRATUR produza material impresso, é priorizada a distribuição de 

informação em meio eletrônico, utilizando-se, além da página oficial do Instituto na internet, as 

redes sociais e a inserção de informações em pendrives. 

 

Montagem dos estandes: na montagem dos estandes brasileiros recomenda-se a utilização de 

madeira certificada e materiais recicláveis. O texto abaixo, constante do Caderno Técnico 
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referente ao Contrato nº 010/2008, firmado entra a EMBRATUR e a empresa de montagem 

Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos, apresenta tais recomendações: 

 

ñ... 

23) A título de sugestão recomenda-se a proposição de uso de materiais resistentes, 

recicláveis, duráveis, resistentes à propagação de fogo, não tóxicos, de madeira de 

origem certificada nos elementos mobiliários, decoração, fechamento e acabamento. 

...ò 

 

 

03 - Diretoria de Marketing ï Planejamento estratégico 2012 ï Click  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Para ativar as presenças digitais da EMBRATUR é necessário um estudo de cenário 

gerando ações digitais posicionando o Brasil no mercado internacional. O 

Planejamento torna-se um direcionamento para todas as ações do ano de 2012.  

Descrição 

A partir de uma concorrência entre as agências digitais foi criado um Planejamento 

com descrição de ações táticas sugeridas no meio digital para o ano de 2012 a partir 

do conceito ña emo«o de experenciar um pa²s de cultura ¼nicaò 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A partir de uma concorrência entre as agências a Agência Click desenvolveu um planejamento 

anual que norteou todas as ações do ano de 2012. Além de ações de divulgação das atuais 

presenças foi definido qual seriam os principais projetos, bem como o posicionamento da 

EMBRATUR nas redes sociais. Foi a partir do planejamento que a EMBRATUR mudou o foco 

da sua comunicação passando a falar de experiências e não mais de destinos. Anexo A - Imagem 

1: Planejamento estratégico 2012 ï Ag. Click. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências Click e Casanova desenvolveram o planejamento para a Concorrência a agência 

Click foi a vencedora com base nas diretrizes do Plano Aquarela. 
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04 - Diretoria de Marketing - Redes Sociais 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A Manutenção da marca Brasil nas Redes Sociais requer uma linha de atuação contínua. 

Aumentamos a nossa base de fãs no Facebook para mais de 139 mil e temos mais de 20 mil 

seguidores na nossa página do Twitter. Com relação ao conteúdo, fizemos posts diários no 

Facebook com conteúdos variados e trabalhamos na relevância de posts no Twitter. Estamos 

crescendo a nossa base nas duas redes. Anexo A - Imagem 2: Redes Sociais. 

 

b) Principais problemas: 

Tivemos algumas interações negativas que foram contornadas com os contatos com o usuário.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

Para todos os países-alvo, foi feita uma prospecção/análise pela Agência Click sobre as redes 

mais relevantes em uso pelos nativos. Atualmente a rede social de mais interesse é o Facebook, 

mas o Twitter não foi deixado de lado. Em todos os meses foi realizado um diagnóstico para 

rever as estratégias adotadas.  

 

 

05 - Diretoria de Marketing ï Aplicativo ñEncontre seus amigosò  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Desenvolvimento de uma ação digital nas redes sociais para divulgar a nova 

campanha off-line ñO Mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida.ò  

Descrição 

Foi criado um aplicativo para o Facebook com o mesmo conceito da campanha off-

line. No aplicativo o usuário encontra cinco amigos que estão mais distantes pelo 

mundo e os convida para um encontro no Brasil. Além dessa interação o aplicativo 

utilizava fotos da campanha como wallpapers e exibia o vídeo de lançamento da 

campanha em 07 idiomas.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Tivemos uma boa participação no lançamento do aplicativo e isso ajudou na quantidade de 

visualizações dos vídeos da campanha. Ainda continuamos a ativação durante um mês com 

peças nas redes sociais. Por termos o aplicativo traduzido em sete idiomas (Alemão, Espanhol, 

Francês, Holandês, Inglês, Italiano e Português) foi uma boa oportunidade para falarmos com 

vários países em seu idioma, aproximando a comunicação com eles. Anexo A - Imagem 3: 

Aplicativo ñEncontre seus amigosò. 
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b) Principais problemas: 

Fizemos o lançamento apenas com um vídeo (em Inglês) e depois substituímos os vídeos pelos 

idiomas.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click fez uma proposta a partir do briefing de divulgar a campanha off-line nas redes 

sociais. Por considerar a ativação por conteúdo pouco, produzimos o aplicativo alinhado ao 

conceito e aproveitando a nossa base de fãs.  

 

 

06 - Diretoria de Marketing ï Novo Brand Channel   
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Desenvolvimento de um novo Brand Channel alinhado com a estratégia de  

experiências.  

Descrição 

O Novo Brand Channel permite que o usuário monte roteiros a partir de vídeos pré-

selecionados de outros usuários mostrando suas experiências no país. Ele utiliza 

filtros (Mês de viagem, quanto tempo ele vai ficar, com quem e interesses) que 

servem como base de informação do comportamento dos turistas.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Mais uma vez inovamos no nosso Brand Channel com a intenção de melhorar a experiência do 

turista nos nosso canais. Demos a ele a opção de iniciar o planejamento de sua viagem a partir 

dos vídeos de outros usuários e informações do Trip Advisor. Anexo A - Imagem 4: Novo 

Brand Channel. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela proposta e execução do projeto que foi lançado em um 

evento em Nova York em Março de 2012. Esse projeto marca o início da parceria entre 

EMBRATUR e Trip Advisor.  
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07 - Diretoria de Marketing ï Curadoria de Vídeos para o Brand Channel    
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Curadoria dos vídeos do Brand Channel para utilização no nosso canal do Youtube.   

Descrição 

Para termos uma primeira carga de conteúdos foram selecionado e categorizados  

mais de 400 vídeos de todo o Youtube. Essa carga permitiu que os usuários tivessem 

diversas opções de vídeos ao montar os seus roteiros dentro do canal.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A seleção inicial superou as expectativas. Atualmente o canal possui uma base relevante de 

vídeos para a montagem de roteiros, apresentando diversas opções dos mais variados usuários. 

Anexo A - Imagem 5: Curadoria de Vídeos para o Brand Channel. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

Pelo fato de a Agência Click ter sido a responsável pela construção do canal, foi dela a 

responsabilidade de fazer a curadoria de vídeos dessa primeira seleção.  

 

 

08 - Diretoria de Marketing ï Data Intelligence - Brand Channel 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Análise do novo canal do Youtube considerando novos indicadores (KPIs) para o 

canal.  

Descrição 

Durante três meses foram feitas análises dos resultados do canal utilizando parâmetros 

novos como: número de visitas e visitantes, taxa de novas visitas, tempo médio do 

usuário no canal e segmentação geográfica dos usuários.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Realizar a análise do canal foi de extrema importância para entender os seus resultados e adaptar 

estratégias. O resultado da análise, por sua vez, não foi satisfatório porque o canal não 

apresentou as interaações esperadas. A partir do cenário negativo estamos trabalhando em uma 

proposta de melhoria para o canal.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve problemas com o projeto de análise mas o resultado obtido não foi o esperado.   

 

c) Contratações e Parcerias: 

Pelo fato de a Agência Click ter sido a responsável pela construção do canal, foi dela a 

responsabilidade de fazer a defini«o de novos KPIôs, a an§lise dos mesmos e apresenta«o dos 

relatórios bem como de uma proposta de melhorias.  
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09 - Diretoria de Marketing ïBrand Channel ï Ativação  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Peça Masthead do Youtube  com o objetivo de aumentar o número de acessos ao 

novo canal. 

Descrição 
Para ativar o lançamento do novo canal foi criada uma peça de mídia online com uma 

experiência interativa mostrando os benefícios do canal.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A peça foi divulgada via mídia (Masthead do Youtube) em diárias na Argentina, Espanha e 

Holanda além de no próprio Canal. Anexo A - Imagem 6: Brand Channel ï Ativação. 

 

b) Principais problemas: 

Como a peça demorava um pouco para carregar dependendo da velocidade da internet ela ficou 

pouco tempo veiculada no canal.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click fez a peça que foi veiculada a partir do plano de mídia executado pela agência 

Artplan.  

 

 

10 - Diretoria de Marketing ï Novo Enxoval de E-mail Marketing  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Adaptar as peças de e-mail marketing para o layout da nova campanha off-line.  

Descrição 
Foram criados templates de e-mail marketing a partir do novo padrão da campanha 

off-line ï O mundo se encontra no Brasil, venha celebrar a vida.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Os novos templates já estão em utilização e novas solicitações de e-mail já são adaptações do 

novo layout. Ele foi bem aceito em todos os públicos da EMBRATUR ï interno, trade e 

imprensa. Anexo A - Imagem 7: Novo Enxoval de E-mail Marketing.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click fez a proposta e a criação dos templates agora utilizados pela EMBRATUR. 
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11 - Diretoria de Marketing ï Manutenção E-mail Marketing   
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Comunicação com os mercados através da base da EMBRATUR de CRM.  

Descrição 
Criação e adaptação de layout de peças de e-mail marketing para relacionamento 

digital com os mercados. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Os e-mails marketing são solicitados e entregues sempre dentro do prazo acordado com a 

EMBRATUR. Por vezes é solicitada uma emergência e mesmo assim conseguimos ser atendidos 

dentro do prazo desejado. Anexo A - Imagem 8: Manutenção E-mail Marketing.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click faz o job de manutenção junto à EMBRATUR e acompanha todas as demandas 

pontualmente.  

 

 

12 - Diretoria de Marketing ï Hotsite para divulgação das ferramentas digitais 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Ser um site com as principais informações para o turista estrangeiro de forma mais 

objetiva e direta.  

Descrição 

Utilizando a nova url usada para as presenças digitais (Visit Brasil) o hotsite surgiu 

para solucionar o problema de tornar mais prática a busca por informações no antigo 

Braziltour.. Ele foi ao ar, inicialmente, nos idiomas inglês, espanhol e português. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O novo portal foi ao ar em junho e apresenta link as principais presenças da EMBRATUR 

(Facebook, Twitter e Youtube). Além dessas áreas o site conta com as áreas de dicas práticas, 

sobre o Brasil, Mapa e Destinos (por estado brasileiro). Temos uma boa quantidade de acessos 

desde então e o portal se tornou uma fonte de informação para os turistas. Anexo A - Imagem 9: 

Hotsite para divulgação das ferramentas digitais. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela a idealização, planejamento, criação e construção do 

produto.  
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13 - Diretoria de Marketing ï Hotsite para divulgação das ferramentas digitais ï Tradução 

para 05 idiomas. 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Tradução do site Visit Brasil para os idiomas Alemão, Francês, Italiano, Holandês e 

Português Lusitano. 

Descrição 
Adaptação do back-end e inserção de conteúdo traduzido para cinco novos idiomas no 

Portal Visit Brasil. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O portal Visit Brasil teve a adição de cinco idiomas. Com a mesma estrutura replicada para o 

Alemão, Francês, Italiano, Holandês e Português Lusitano o portal agora pode se comunicar 

mais diretamente com os turistas dessas localidades facilitando o entendimento para o turista. 

Anexo A - Imagem 10: Hotsite para divulgação das ferramentas digitais ï Tradução. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela adaptação e construção do projeto bem como auxilio na 

integração com o servidor da EMBRATUR. A Agência utilizou o pacote de laudas de tradução 

para traduzir o conteúdo que foi inserido.  

 

 

14 - Diretoria de Marketing ï Novo Portal Visit Brasil  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Unificação das presenças digitais do Brasil em um único domínio: 

www.visitbrasil.com 

Descrição 

Conforme estratégia digital aprovada, precisamos construir um novo portal do turismo 

brasileiro (EMBRATUR) com o viés de experiência. O portal será traduzido para 07 

idiomas e será bastante visual contanto com uma navegação vertical. Além dos 

diferenciais de GIF animados.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O Portal ainda está em fase de construção. A fase de produção (tecnologia e design) está 

praticamente finalizada e o conteúdo está sendo feito. Após essa etapa, os textos serão 

traduzidos, validados e por fim inseridos no portal. Anexo A - Imagem 11: Novo Portal Visit 

Brasil. 

 

b) Principais problemas: 

Tivemos um problema de entendimento da forma como produzir conteúdo e isso acabou nos 

atrasando um pouco no cronograma de lançamento.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela criação, planejamento e produção do projeto. Para a 

produção de conteúdo a parceira Bold foi subcontratada.   
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15 - Diretoria de Marketing ï Conteúdos Online 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Conteúdos para peças de mídia online.  

Descrição 
Produção de conteúdos para a divulgação da EMBRATUR e seus produtos em mídias 

online.    

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O retorno das mídias utilizadas não consegue ser mensurado pela agência online, mas foram 

produzidos conteúdos para peças do Facebook, Expedia e Orbitz, por exemplo.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela criação, produção do projeto.  

 

 

16 - Diretoria de Marketing ï Manutenção de Sites  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Manutenção das presenças digitais da EMBRATUR.   

Descrição 
Atividades de HTML, CMS, Inserção de Conteúdo e qualquer outra necessidade que 

a EMBRATUR solicite com relação à manutenção de suas presenças.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

As necessidades de manutenção foram cumpridas e as presenças, sempre que necessário, foram 

atualizados a partir das demandas da EMBRATUR.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela execução do projeto.  
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17 - Diretoria de Marketing ï Brasil Experience   
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Fornecer informações sobre os destinos turísticos brasileiros promovendo o registro e 

compartilhamentos  de suas experiências no país.  

Descrição 

O Brasil Experience contempla o Brasil Experience Mobile ï Aplicativo para 

dispositivos móveis e o Brasil Experience Display vitrine para os memwas no 

Facebook.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O projeto ainda não foi lançado. Estamos na fase de construção do aplicativo que tem previsão 

de Lançamento até maio/2013. Anexo A - Imagem 12: Brasil Experience. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click é a responsável pelo planejamento, criação e execução do projeto.  

 

 

18 - Diretoria de Marketing ï Trip Planner  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Ter uma ferramenta no Facebook que se aproxime da decisão de compra do turista 

estrangeiro e que permita ao Trade divulgar pacotes turísticos.  

Descrição 

Aplicativo no Facebook em parceria com o Trip Advisor que permite o usuário 

escolher estabelecimentos (hotéis, restaurantes e atrações) a partir de reviews do Trip 

Advisor e CADASTUR e possibilita a visualização de pacotes de viagem.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O projeto ainda não foi lançado por completo. A primeira fase com o planejamento da viagem já 

está no ar, mas ainda não está sendo ativado (campanhas ou mídia). Estamos fazendo os ajustes 

finais para o lançamento do site para o Trade e futura disponibilização de pacotes. O resultado já 

é considerado bom, pois antes mesmo no lançamento completo já estamos pensando em uma 

ampliação. Anexo A - Imagem 13: Trip Planner.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click é a responsável pelo planejamento, criação e execução de todo o projeto. 
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19 - Diretoria de Marketing ï Planejamento estratégico 2012 ï Monumenta 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Planejar novas ações digitais com o objetivo de promover o Brasil tal forma que o 

turista consiga experimentar o país e sua cultura ainda não estando nele. Que essa 

experiência seja decisiva para tornar o Brasil seu destino de viagem.   

Descrição 
Planejamento com descrição de ações táticas sugeridas no meio digital para o ano de 

2012. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

As Agências Click e Monumenta, responsáveis pelo suporte às ações digitais da EMBRATUR, 

iniciaram um trabalho de planejamento de ações partindo de uma nova visão de comunicação, 

alinhando as estratégias do Instituto as tecnologias digitais. Assim, foi desenvolvido um 

planejamento de ações para o ano de 2012, pensando em soluções criativas e diferenciadas para 

os públicos de interesse (trade, imprensa e consumidor). Anexo A - Imagem 14: Planejamento 

estratégico 2012 ï Monumenta. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências Monumenta e Click desenvolveram o planejamento com base nas diretrizes do 

Plano Aquarela.  

 

 

20 - Diretoria de Marketing ï Brasil 360 ï 3ª fase 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Possibilitar ao público alvo, experimentar as sensações que um destino turístico tem a 

oferecer de uma forma inovadora. 

Descrição 

Interação do usuário com vídeo em 360 graus das cidades sedes da copa no Brasil. O 

usuário interage com o cursor, movimentando-o para o ângulo que gostaria de ver, 

possibilitando uma nova experiência em relação aos destinos brasileiros. Além da 

captação, foi desenvolvida uma trilha para dar ritmo e emoção ao vídeo. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Os vídeos apresentaram os destinos brasileiros de uma forma inovadora, através da tecnologia de 

captação em 360 graus. Assim, através de movimento do mouse ou teclado, o usuário possui 

autonomia para descobrir os principais pontos de atração em diversos locais e em diversos 

ângulos, gerando uma nova experiência a cada visualização. O usuário pode interagir através de 

um hotsite com os vídeos, além de poder divulgar nas redes sociais, Twitter e Facebook.  

 

Para otimizar a viralização dos vídeos, foi feita uma versão para a página do VisitBrasil no 

Facebook, onde o usuário também pode visualizar os vídeos.  



 68 

 

Aproveitando a interação do vídeo em 360 graus, foi feita uma ação com sensor de movimento 

em feiras de turismo. Com isso, foi possível proporcionar uma nova experiência, já que o usuário 

pode movimentar o ângulo do vídeo através do corpo.  

 

Para finalizar o projeto, foi feita a inclusão de mais 03 cidades sede: Recife, Brasília e Fortaleza. 

Anexo A - Imagem 15: Brasil 360 ï 3ª fase. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A agência Monumenta, através da coordenação da EMBRATUR desde a idealização, concepção 

e desenvolvimento, desenvolveu o trabalho com base nas diretrizes do Plano Aquarela. 

 

Foi subcontratada uma empresa terceira que tem expertise na tecnologia em 360 graus para 

captação dos vídeos e uma empresa para criação e produção da trilha. 

 

 

21 - Diretoria de Marketing ï Game Lite 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A nova versão do jogo foi idealizada e iniciada no ano de 2012, mas por haver testes e 

homologações a serem feitas para atender ao público final de forma adequada, a previsão de 

lançamento é em agosto de 2013. Anexo A - Imagem 16: Game Lite 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A ação foi realizada através da agência licitada Monumenta, que adaptou a nova versão do jogo 

para um tamanho reduzido e o adequou também para o Facebook. 
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22 - Diretoria de Marketing ï Game Mobile ï Versão Android 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Adaptar a plataforma interativa em formato de jogo lúdico que foi feita para iPhone 

para a versão Android, com o intuito aumentar a disponibilidade de aparelhos e, com 

isso, crescer a utilização do jogo como meio de promover o Brasil como destino 

turístico. 

Descrição 

Criação de jogo lúdico para a plataforma Android, que faz o público conhecer o Brasil 

de uma forma divertida. A aplicação apresenta  monumentos e locais famosos em 

cada cidade sede da copa em 2014. Além disso, há também conteúdo com 

informações de cada cidade.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O Game apresentou as cidades sedes da Copa de uma forma lúdica, inovadora e divertida, 

através de um jogo que o personagem principal passa nas cidades capturando felicidade para 

levar para seu planeta triste. Assim o usuário pode interagir com os destinos brasileiros através 

de entretenimento. 

 

Para atender um maior número de usuários, principalmente relacionados à Europa, onde o 

sistema Android é mais usado, foi desenvolvida a adaptação para esse sistema também. Anexo A 

- Imagem 17: Game Mobile ï Versão Android 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A agência Monumenta foi responsável pela operacionalização do jogo.  

 

Foi subcontratada uma empresa terceira especializada nesse tipo de programação, para fazer o 

desenvolvimento para a plataforma Android.  

 

 

23 - Diretoria de Marketing ï Brasil 360 ï Kinect 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Possibilitar ao público alvo a experiência mais próxima de estar em um destino 

turístico através de uma forma inovadora. 

Descrição 

Para chamar a atenção do público nas feiras, foi desenvolvido a interação dos 

vídeos em 360° para a plataforma Kinect. O usuário interage com o vídeo pelos 

movimentos do seu corpo, movimentando-o para o ângulo que gostaria de ver, 

possibilitando uma nova experiência em relação aos destinos brasileiros, toda vez 

que assiste ao vídeo.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Aproveitando a interação do vídeo em 360º, para ajudar a divulgar, foi feito uma ação com 

Kinect em feiras de turismo. Isso possibilitou uma nova experiência com os vídeos em 360°, já 

que o usuário movimentava o ângulo do vídeo e a cena através do corpo. Anexo A - Imagem 18: 

Brasil 360 ï Kinect. 
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b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A agência Monumenta operacionalizou a adaptação para a plataforma Kinect.  

 

 

24 - Diretoria de Marketing ï Núcleo de Atendimento 
Tipo de Ação  Ação orçamentária 

Finalidade Incrementar a idealização, promoção e execução de ações de Relações Públicas no 

exterior. Apoiar as iniciativas da EMBRATUR e tornar o atendimento à imprensa 

internacional constante e afetivo. 

Descrição Estabelecimento de Núcleos de Atendimentos junto às agências de Relações 

Públicas licitadas, para atuarem nos Estados Unidos.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

A EMBRATUR, por meio dos Núcleos de Atendimento, conseguiu amplo espaço na mídia 

internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2012. O relacionamento com os 

jornalistas norte-americanos colaborou para o contínuo trabalho de consolidação da imagem do 

Brasil como um dos principais destinos turísticos. Os veículos de comunicação: jornais, revistas, 

sites, emissoras de TV e rádio dos Estados Unidos retrataram o Brasil como destino turístico de 

referência.  

 

Abaixo o número de matérias geradas espontaneamente, resultado do trabalho realizado pelo 

núcleo de atendimento nos Estados Unidos: 

 
  País Matérias Publicadas 

01 Estados Unidos 203 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e acompanhamento 

das demandas 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

Em 2012, houve relações com a mídia por meio dos Núcleos de Atendimento criados para 

atender de forma permanente as demandas da imprensa internacional e de relacionamento 

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

das ações com mídia espontânea.  

 

A parceria nos Estados Unidos foi realizada com a agência de Relações Públicas Edelman.  

 

Durante 2012, o Núcleo de Atendimento dos Estados Unidos desenvolveu os seguintes trabalhos: 

 

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

viagem, ampliando as chances de publicação das matérias. 

¶ Atuação na divulgação da agenda comercial internacional da EMBRATUR através da 

distribuição de releases. 
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¶ Atendimento às demandas da imprensa internacional sobre o Brasil e seus destinos 

turísticos. 

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

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

seja com temática turística, como salões e feiras, ou de outra natureza, como eventos 

culturais. 

¶ Levantamento de temas de interesse para gerar releases específicos no mercado. 

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

poderia passar despercebido pelos outros mercados. 

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

Ministério do Turismo e à EMBRATUR. 

¶ Organização de media tours, para conquistar de modo positivo os jornalistas/editores dos 

principais grupos de mídia internacional, fomentar a boa relação e consequentemente 

promover o destino Brasil. 

¶ Elaboração e envio de clipping diário e radar semanal para a EMBRATUR. 

 

 

25 - Diretoria de Marketing ï Participação em Feiras de Turismo e Negócios 
Tipo de Ação  Ação orçamentária 

Finalidade Fortalecer a imagem do Brasil como excelente destino turístico para eventos e 

negócios. A construção do relacionamento com a imprensa internacional foi gerada 

pela cobertura de mídia seletiva e direcionada das Feiras Internacionais constantes no 

Calendário de Feiras da EMBRATUR.  

Descrição Assessoria de imprensa e acompanhamento de porta-vozes nas Feiras Internacionais 

de Turismo e Negócios constantes no Calendário de Feiras da EMBRATUR.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da 

ação 
Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

 

A Coordenação-Geral de Relações Públicas da EMBRATUR esteve presente nas principais 

feiras de turismo dos Estados Unidos: The New York Times Travel Show (NYTTS), em Nova 

York; Annual Conference & Expo (NAFSA), em Houston; e The Americas Meetings & Events 

Exhibition (AIBTM), na cidade americana de Baltimore. 

  

As participações, que tiveram como objetivo fortalecer a notoriedade do país como um destino 

turístico junto ao trade local, também serviram como oportunidades valiosas para angariar 

entrevistas com porta-vozes e, consequentemente, resultados proativos na mídia. Ao todo, foram 

obtidos 9 resultados na imprensa americana (3 por feira) a partir dos contatos feitos localmente e 

com a produção de agendas de entrevistas. 

 
Sigla Feira País Matérias 

NYTTS The New York Times Travel Show Estados Unidos 03 

NAFSA Annual Conference & Expo Estados Unidos 03 

AIBTM  The Americas Meetings & Events Exhibition  Estados Unidos 03 

 

A ação de RP nos eventos gerou uma série de entrevistas com os porta-vozes e acabou 

resultando em publicações em veículos impressos e eletrônicos. Isso se dá devido ao 

acompanhamento e agenda de imprensa operacionalizada junto à agência de Relações Públicas. 

Este reconhecimento é benéfico, pois potencializa a publicação de trabalhos e deve ser reforçado. 
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A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e acompanhamento 

desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação foram os Press Kits 

confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e parcerias: 

A presença das agências parceiras nos eventos ajudou a construir relacionamentos com a 

imprensa nacional e internacional gerando cobertura de mídia seletiva e direcionada.  

 

Parceira nos Estados Unidos: Edelman.  

 

 

26 - Diretoria de Marketing ï Projetos Especiais 
Tipo de Ação  Ação orçamentária 

Finalidade Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar mídia espontânea. 

Descrição Planejamento e organização de ações promocionais estratégicas a serem executadas 

em eventos que envolvam público estrangeiro no Brasil e no exterior. De acordo com 

a agenda de promoção da EMBRATUR para o mercado. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da 

ação 
Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

A Coordenação Geral de Relações Públicas participou de diversos eventos e aproveitou o contato 

com turistas estrangeiros para promover os destinos turísticos do Brasil e apresentar a 

diversidade cultural e natural do país, além de fortalecer o vínculo com o turista e o destino 

Brasil.  

 

Os projetos executados no ano de 2012 no mercado norte-americano foram: 
Projetos Especiais País 

01 Media Tour NYC  Estados Unidos 

02 Projeto Sunball Estados Unidos 

03 Ações de RP Rio+20 Estados Unidos 

04 Pesquisa Rio + 20 Estados Unidos 

05 Pesquisa com Consumidores Estados Unidos 

06 Media Audit Estados Unidos 

07 Ação de RP WITSA Canadá 

08 Ação Goal to Brasil Canadá 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e acompanhamento 

das demandas. 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e parcerias: 

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

públicas durante eventos diversos. Assim foi possível a veiculação de mídia espontânea sobre o 

Brasil e de relacionamento com o jornalista estrangeiro.  

 

Parceira nos Estados Unidos: Edelman.  
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27 - Diretoria de Marketing ï Press Trips 
Tipo de Ação  Ação orçamentária 

Finalidade Potencializar as oportunidades de veiculação de matéria positiva sobre os destinos 

brasileiros, além de estabelecer relacionamento com os principais veículos de 

comunicação.  

Descrição Consiste em convidar jornalistas dos mercados prioritários apontados pelo Plano 

Aquarela para conhecer as atrações turísticas dos segmentos divulgados pela 

EMBRATUR.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

Ações regulares de Press trips são necessárias para aumentar o interesse internacional pelo 

Brasil e incrementar a geração de reportagens positivas do Brasil por meio da mídia 

internacional. 

 

Os países envolvidos na ação foram: Estados Unidos e Canadá. 

 

*Viagens com formadores de opinião (ganhadores de uma promoção), com foco promocional. 

 

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

dessas ações e a Diretoria de Marketing confeccionou os Press Kits utilizados na ação. 

 

b) Principais Problemas: 

 

Duas Press Trips haviam sido estabelecidas, orçadas e confirmadas, mas acabaram não se 

realizando conforme segue: 

 

1) Press Trip Gastronomia (São Paulo/Pará) ï cancelada por conta do Furacão Sandy; 

2) Press Trip Salão Baiano de Turismo (Salvador) ï jornalista confirmado acabou 

cancelando por motivo de saúde. 

 

c) Contratações e parcerias: 

As empresas parceiras selecionaram jornalistas e veículos de informações de grande relevância 

nos mercados. A agência do Brasil participou do acompanhamento da visita, fornecendo 

informações importantes e positivas sobre o destino Brasil, a fim de orientar a viagem para 

atender aos interesses da EMBRATUR em divulgar corretamente o Brasil.  

 

Parceira nos Estados Unidos: Edelman.  

 

O relacionamento com a imprensa nacional foi elaborado e desenvolvido pelo contrato com a 

agência licitada Máquina da Notícia.  

Press Trips País 
Número de 

Participantes 

Matérias 

Publicadas 

01 Press Trip Carnaval (Rio de Janeiro e 

Recife) 

Estados Unidos 03 02 

02 Press Trip LGBT (São Paulo) Estados Unidos 02 01 

03 Press Trip Rio+20 (Rio de Janeiro e 

Salvador) 

Canadá 02 01 

04 Press Trip Tiradentes (Tiradentes) Estados Unidos 04 09 

05 Press Trip Brasil Quest (Rio de 

Janeiro, Manaus e Salvador) 

Estados Unidos 06 -*  

06 Press Trip Fifa (São Paulo, Belo 

Horizonte, Rio de Janeiro, Salvador, 

Recife, Fortaleza, Brasília) 

Estados Unidos, França, 

Espanha, Alemanha, 

Inglaterra, Rússia e Japão 

21 00 
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28 - Diretoria de Marketing ï Captação de Imagens 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil te chama 

Descrição Com a proximidade dos dois maiores eventos esportivos mundiais ï Copa do 

Mundo FIFA 2014 e Jogos Olímpicos e Paraolímpicos 2016 ï que ocorrerão no 

Brasil, além do aumento gradativo da natural exposição do Brasil na mídia 

internacional, cresce significativamente a demanda interna e externa para o 

fornecimento de imagens para atendimento das necessidades de divulgação e 

promoção do país.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas: 

EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Atualização no banco de imagens da EMBRATUR, sendo composto por pelo menos 25mil 

novas imagens, abrangendo todo o território nacional, separados por região e segmento. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A empresa que ganhou o pregão eletrônico foi Illuminati filmes. 

 

 

29 - Diretoria de Marketing ï Enxoval MICE  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil para o segmento MICE 

Descrição O segmento de meetings ou eventos é bastante valorizado pela grande maioria 

dos países desenvolvidos que reconhecem a importância do impacto econômico 

e social causado pela realização desses eventos. Dessa forma, a EMBRATUR 

está buscando se posicionar com profissionalismo nesse segmento para 

concorrer com os grandes destinos. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas: 

EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O Brasil está entre os 10 melhores destinos para se realizar eventos. Isso é reflexo de um país 

moderno, com centros de convenções altamente equipados e uma ampla rede hoteleira. A 

diversidade cultural, a rica gastronomia e as singulares atrações turísticas das cidades brasileiras 

oferecem aos visitantes uma experiência única. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 
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30 - Diretoria de Marketing ï Campanha O MUNDO SE ENCONTRA NO BRASIL 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil 

Descrição 

Veiculação da campanha O Mundo se encontra no Brasil no mercado Norte 

Americano (USA, CANADÁ, MÉXICO) considerando os principais veículos de 

mídia dos mercados. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Anexo A - Imagem 2: ANÚNCIOS E OOH 

 

MÉXICO ï A campanha atingiu 40.000 mil leitores em mídia impressa. 

PRESS Veículo Circulação Quantidade de Ins 

Média Total de 

Leitores 

Nacional Aeromexico Clase Premier Magazine 20.000 2 40.000 

 

USA ï A campanha atingiu mais de 581.405 mil de leitores em mídia impressa e mais de 33 

milhões de pessoas com ações de OOH 

 

PRESS Veículo Circulação 
Quantidade 

de inserções 
Média Total de Leitores 

Nacional Celebrated Living 28.889 1 28.889 

Nacional Viajes (National Geographic) 51.258 2 102.516 

Nacional POMP Magazine 75.000 1 75.000 

Nacional Bloomberg Magazine 375.000 1 375.000 

Nacional 1 Wrap Termina 5 inmigration 10.000.000 1 10.000.000 

OOH Descrição Alcance 

Quantidade 

dias Cobertura estimada 

New York Double Decker Buses - 42 33.000.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado com sucesso. A 

pesquisa de mídia foi fundamental para selecionar os principais veículos de comunicação e 

promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência.  
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31 - Diretoria de Marketing ï PROJETOS DE TV - HISTORY  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil 

Descrição 
Ação de comunicação em televisão nos principais mercados emissores de turistas 

ao Brasil. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu mais de 31 milhões de telespectadores no mercado. 

 
TV Veículo Descrição Inserções Freqüência 

USA History Spots 30ò 29 31.000.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado com sucesso. A 

pesquisa de mídia foi fundamental para selecionar os principais veículos de comunicação e 

promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e freqüência.  

 

 

32 - Diretoria de Marketing ï CATALOGO MACY´S FASHION BOOK  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Divulgar o Brasil e alcançar milhões de consumidores norte americanos bem como 

outros milhões de consumidores estrangeiros que recebem o catálogo 

Descrição Ação de comunicação em catálogo 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu 1.565.000 leitores consumidores norte americanos, bem como outros 

milhões de consumidores estrangeiros. 

 
PRESS Descrição Veículo Inserções Tiragem Impacto 

New York Veiculação de Página Simples 
Macy´s Fashion 

Book 
1 1.565.000 1.565.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência 
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33 - Diretoria de Marketing ï VEICULAÇÃO DO FILME O PALHAÇO  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Fortalecer a imagem do Brasil como destino turístico junto ao público formador de 

opinião e com alto poder aquisitivo nos EUA 

Descrição 
Aproveitar a oportunidade do sorteio dos filmes que concorrerão ao Oscar de Melhor 

Filme Estrangeiro ï categoria em que está concorrendo o filme brasileiro O Palhaço. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  26: ANÚNCIO 

 

A campanha atingiu 5.000 leitores através dessa fonte de consulta de todas as empresas nacionais 

e multinacionais. 

 
PRESS Descrição Veículo Inserções Tiragem Impacto 

USA Veiculação de Página Simples Weekly Variety 1 27.617 27.617 

USA Veiculação de Página Simples The Hollywood Reporter 1 70.000 70.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

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

 

 

34 - Diretoria de Marketing ï PROJETOS DE TV - BLOOMBERG  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil 

Descrição 
Ação de comunicação em televisão nos principais mercados emissores de turistas 

ao Brasil. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu mais de 37,5 milhões de telespectadores no mercado. 

 
TV Veículo Descrição Inserções Frequência 

USA Blommberg Spots 30ò  359 37.500.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o mercado com sucesso. A 

pesquisa de mídia foi fundamental para selecionar os principais veículos de comunicação e 

promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência.  
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35 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação no site Yahoo. Foco na visibilidade. O Yahoo está entre os maiores 

portais de notícias e entretenimento do mundo.  

Campanha: O Mundo se encontra no Brasil. 

Mercados: Estados Unidos, Canadá e México 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A - IMAGEM  3: DISPLAYS 

 

Estados Unidos - a campanha teve 4.017.730  impressões, 73283 cliques e obteve 0,18% de 

CTR (média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Canadá - a campanha teve 760.405  impressões, 1.691 cliques e obteve 0,22% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

México - a campanha teve 788.526  impressões, 10.497 cliques e obteve 1,33% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Setembro até Novembro de 2012. 

 
Mês: SET         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Yahoo 300x250 Expansivel Mexico 35.499 671 1,89% 

TOTAL      35.499 671 1,89% 

            

Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Yahoo 300x250 Expansivel Canada 461.197 1.037 0,22% 

Yahoo 300x250 Expansivel Mexico 753.027 9.826 1,30% 

Yahoo 300x250 Expansivel USA 2.538.488 4.789 0,19% 

TOTAL      3.752.712 15.652 0,42% 

            

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Yahoo 300x250 Expansivel Canada 299.208 654 0,22% 

Yahoo 300x250 Expansivel USA 1.479.242 2.494 0,17% 

TOTAL      1.778.450 3.148 0,18% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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36 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha Brasil te chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação de display no You Tube.  O Youtube  é a 2ª maior ferramenta de busca 

no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de vídeos são enviadas ao Youtube; 130 

MM de impressões na homepage (global) 

800 milhões de pessoas que visitam o Youtube em todo o mundo  

Mercados: Estados Unidos 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  4: DISPLAYS 

 

Estados Unidos ï a campanha teve 1.043.770 impressões, 1.153 cliques e obteve 0,11% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Março de 2012. 

 
Mês: MARÇO          

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Youtube 300x250 Display AD USA 1.043.770 1.153 0,11% 

TOTAL      1.043.770 1.153 0,11% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

37 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha Brasil te chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação na Rede de conteúdo do Google. Categorias selecionadas: turismo, 

entretenimento, culinária, esportes, viagens e lazer. 

Mercados:  Estados Unidos, Canadá e México 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  4: DISPLAYS 

 

Estados Unidos ï a campanha teve  6.068.938  impressões, 10.024 cliques e obteve 0,17% de 

CTR (média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012.  

 

Canadá ï a campanha teve 2.703.029  impressões, 4.652 cliques e obteve 0,17 % de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 
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México ï a campanha teve 10.045.675  impressões, 21.568 cliques e obteve 0,21% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 
Mês: JUNHO         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display Canadá 1.398.805 2.067 0,15% 

Google Display México 4.309.494 10.944 0,25% 

Google Display USA 2.588.081 3.807 0,15% 

TOTAL      8.296.380 16.818 0,20% 

            

Mês:  JULHO          

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display Canadá 1.304.224 2.585 0,20% 

Google Display México 5.736.181 10.624 0,19% 

Google Display  USA 3.480.857 6.217 0,18% 

TOTAL      10.521.262 19.426 0,18% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

38 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação na Rede de conteúdo do Google. Categorias selecionadas: turismo, 

entretenimento, culinária, esportes, viagens e lazer. 

Mercados: Estados Unidos, Canadá e México 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  3: DISPLAYS 

 

Estados Unidos ï a campanha teve  10.298.776  impressões, 39.551 cliques e obteve 0,38% de 

CTR (média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 

Canadá ï a campanha teve 2.060.322  impressões, 3.038 cliques e obteve 0,15 % de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

México ï a campanha teve 5.036.507  impressões, 8.903 cliques e obteve 0,18% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 
Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display Canadá 1.973.858 2.899 0,15% 

Google Display  México 4.029.086 6.890 0,17% 

Google Display  USA 9.381.728 27.167 0,29% 

TOTAL      15.384.672 36.956 0,24% 

 

Mês: NOV         
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Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display Canadá 86.464 139 0,16% 

Google Display  México 1.007.421 2.013 0,20% 

Google Display  USA 917.048 12.384 1,35% 

TOTAL      2.010.933 14.536 0,72% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

39 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha Brasil te chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Links Patrocinados 

Descrição 

Campanha de Links Patrocinados, no Google ï principal buscador do mercado e 

no Yahoo/Bing para o mercado USA. 

Mercados: Estados Unidos, Canadá e México 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Links Patrocinados - a campanha teve 10.561.824  impressões, 53.360 cliques  e obteve 0,51% 

de CTR (média de mercado 0,30%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 
Mês: JUNHO         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Serach Adwords Embratur Canadá 397.595 1.911 0,48% 

Google Serach Adwords Embratur Mexico 788.452 15.159 1,92% 

Google Serach Adwords Embratur USA 484.838 6.515 1,34% 

Yahoo/Bing Adwords Embratur USA 1.988.304 1.971 0,10% 

TOTAL      3.659.189 25.556 0,70% 

            

Mês:  JULHO          

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Serach Adwords Embratur Canada 778.123 2.588 0,33% 

Google Serach Adwords Embratur Mexico 786.944 15.105 1,92% 

Google Serach Adwords Embratur USA 729.211 5.190 0,71% 

Yahoo/Bing Adwords Embratur USA 4.608.357 4.921 0,11% 

TOTAL      6.902.635 27.804 0,40% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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40 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Links Patrocinados 

Descrição 

Campanha de Links Patrocinados, no Google ï principal buscador do mercado.  

Campanha: O Mundo se encontra no Brasil. 

Mercados: Estados Unidos, Canadá e México. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Links Patrocinados - a campanha teve 4.871.294  impressões, 46.827 cliques  e obteve 0,96% 

de CTR (média de mercado 0,30%). Período: Agosto até Novembro de 2012. 

 
Mês: Agosto         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Adwords  Canada 125.254 508 0,41% 

Google Adwords  Mexico 101.441 2.483 2,45% 

Google Adwords  USA 192.152 2.498 1,30% 

TOTAL      418.847 5.489 1,31% 

            

Mês: SET         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Adwords  Canada 502.893 1.665 0,33% 

Google Adwords  Mexico 216.605 5.074 2,34% 

Google Adwords  USA 1.242.175 11.670 0,94% 

TOTAL      1.961.673 18.409 0,94% 

 

          

Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Adwords  Canada 411.646 1.303 0,32% 

Google Adwords  Mexico 232.767 4.700 2,02% 

Google Adwords  USA 1.328.975 11.867 0,89% 

TOTAL      1.973.388 17.870 0,91% 

            

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Adwords  Canada 138.988 407 0,29% 

Google Adwords  Mexico 49.154 1.405 2,86% 

Google Adwords  USA 329.244 3.247 0,99% 

TOTAL      517.386 5.059 0,98% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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41 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação no site Expedia. Foco na categoria TURISMO ï O número 1 na 

categoria de viagens e turismo.  

Mercados: Estados Unidos 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  3: DISPLAYS 

 

Estados Unidos - a campanha teve 3.796.514 impressões, 15.626 cliques e obteve 0,41% de 

CTR (média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 
Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Expedia 416x268 USA 757.243 3.822 0,50% 

Expedia 300x250 USA 111.876 148 0,13% 

TOTAL      869.119 3.970 0,46% 

            

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Expedia  416x268 USA 2.612.603 11.211 0,43% 

Expedia  300x250 USA 314.792 445 0,14% 

TOTAL      2.927.395 11.656 0,40% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

42 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 
Veiculação na Rede de sites mobile parceiros do Google.  

Mercados: Estados Unidos 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  3: DISPLAYS 

 

Estados Unidos - a campanha teve 808.925 impressões, 4.982 cliques e obteve 0,62% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro de 2012. 

 
Mês:  OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  
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Google Mobile  USA 808.925 4.982 0,62% 

TOTAL      808.925 4.982 0,62% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

43 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 
Veiculação na Rede de sites de tablets parceiros do Google.  

Mercados: Estados Unidos 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  3: DISPLAYS 

 

Estados Unidos - a campanha teve 1.500.000  impressões, 8.894 cliques e obteve 0,59% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e  Novembro de 2012. 

 
Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Tablets   728x90 USA 515.058 2.057 0,40% 

Tablets   468x90 USA 484.942 3.106 0,64% 

TOTAL      1.000.000 5.163 0,52% 

            

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Tablets   728x90 USA 256.658 1.879 0,73% 

Tablets   468x90 USA 243.342 1.852 0,76% 

TOTAL      500.000 3.731 0,75% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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44 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 
Veiculação no Facebook. Maior Rede social da Internet.  

Mercados: Estados Unidos, Canadá e México 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  3: DISPLAYS 

 

Marketplace (Like Ad) 

Estados Unidos - a campanha de marketplace teve 123.218.135  impressões, 18.227 cliques e 

obteve 0,01% de CTR. Das impressões realizadas 11.371.321 foram compartilhadas e 1.362 

cliques também. Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 

Canadá - a campanha de marketplace teve 22.250.262 impressões, 4.434 cliques e obteve 0,02% 

de CTR. Das impressões realizadas 2.200.046 foram compartilhadas e 268 cliques também. 

Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 

México - a campanha de marketplace teve 13.301.249 impressões, 4.759 cliques e obteve 0,04% 

de CTR. Das impressões realizadas 3.473.227 foram compartilhadas e 625 cliques também. 

Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 
Mês: OUT       Compartilhamentos     

Canal Formato Mercado Impressões Cliques 
Impressões 

Sociais 

Cliques 

Sociais 
Likes CTR%  

FB Marketplace (Like Ads)  Canada 18.845.822 3.761 1.977.983 235 31 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads)  México 10.746.187 4.011 2.801.654 497 32 0,04% 

FB Marketplace (Like Ads)  USA 109.108.037 15.623 9.472.349 1.103 57 0,01% 

TOTAL      138.700.046 23.395 14.251.986 1.835 120 0,02% 

                  

Mês: NOV       Compartilhamentos     

Canal Formato Mercado Impressões Cliques 
Impressões 

Sociais 

Cliques 

Sociais 
Likes CTR%  

FB Marketplace (Like Ads)  Canada 3.404.440 673 222.063 33 8 0,02% 

FB Marketplace (Like Ads)  México 2.555.062 748 671.573 128 5 0,03% 

FB Marketplace (Like Ads)  USA 14.110.098 2.604 1.898.972 259 15 0,02% 

TOTAL      20.069.600 4.025 2.792.608 420 28 0,02% 

 

Target Block + Logout 

Estados Unidos ï as diárias de target block + logout tiveram 121.504.031  impressões, 291.440 

cliques e obteve 0,24% de CTR. Das impressões realizadas 35.458.906 foram compartilhadas e 

51.993 cliques também. Período: Outubro e Novembro de 2012.  

 
Mês: OUT         Compartilhamentos     

Canal Formato Mercado 
Data da 

diária  
Impressões Cliques 

Impressões 

Sociais 

Cliques 

Sociais 

Video 

Plays 
CTR%  

FB TargetBlock USA 26/9/12 21.294.975 26.378 

4.993.847 37.903 22.221 

0,12% 

FB TargetBlock USA 27/9/12 25.706.936 46.323 0,18% 

FB TargetBlock USA 28/9/12 16.787.562 23.044 0,14% 

TOTAL        63.789.473 95.745 4.993.847 37.903 22.221 0,15% 

 

Mês: NOV         Compartilhamentos     
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Canal Formato Mercado 
Data da 

diária  
Impressões Cliques 

Impressões 

Sociais 

Cliques 

Sociais 

Video 

Plays 
CTR%  

FB Logout USA 18/10/12 33.234.558 117.693 16.733.303 8.862 108.831 0,35% 

FB Logout USA 19/10/12 24.480.000 78.002 13.731.756 5.228 72.774 0,32% 

TOTAL        57.714.558 195.695 30.465.059 14.090 181.605 0,34% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários. 

 

 

45 - Diretoria de Marketing - Campanha Brasil te Chama  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil te Chama 

Descrição 
Veiculação da campanha Brasil te Chama considerando os principais veículos de 

mídia dos Norte Americano, abrangência e audiência. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

 

a) Principais Resultados: 

 

Estados Unidos ï A campanha gerou 4.380.800 impactos durante a campanha em Nova Iorque. 

No meio internet o total de impressões da campanha foi de 35.342142, tendo sido gerados 

57.734 clicks. O CTR médio da campanha online dos Estados Unidos foi de 0,15%.  
 

OOH VEÍCULO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
N° POSIÇÕES 

ALCANCE 

DIÁRIO  

ALCANCE 

TOTAL  

USA  
Double Decker Super Side - 

High profile New York 
30/01 a 27/02 1 Super Side 156 460 4 380 880 

TOTAL 

OOH 
      156 460 4 380 880 

      

ONLINE  POSCIONAMENTO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
IMPRESSÕES CLICKS  CTR%  

Expedia.com 
HomePage_CoreOffer_NY

C,LAX,CHI,ATL 
3/5/12 - 31/5/12 134 321 789 0.59% 

Expedia.com 
RichMedia_DealsOffers_Se

arch_NYC,LAX,CHI,ATL 
19/3/12 - 30/5/12 250 499 561 0.22% 

Expedia.com 

RichMedia_Flights&Packa

ges_Results_DestinationSo

uthAmerica 

19/3/12 - 31/5/12 505 756 264 0.05% 

Expedia.com 

RichMedia_Flights&Packa

ges_Search_NYC,LAX,CH

I,ATL  

19/3/12 - 30/5/12 341 574 676 0.20% 

Expedia.com 
Onsite_Retargeting_Brazil_

Shoppers 
19/3/12 - 30/5/12 117 412 183 0.16% 

Expedia.com Run of Site 19/3/12 - 31/8/12 460 155 612 0.13% 

Expedia.com Custom Landing Page  3/5/12-31/5/12 134 321 789 0.59% 

Facebook Marketplace Ad 16/4/12 - 15/5/12 12 499 986 12 793 0.10% 

TripAdvisor 
TripAdvisor_BrazilDestinat

ion_F_T 
19/3/12 - 31/5/12 203 671 179 0.09% 

TripAdvisor 
TripAdvisor_SouthAmerica

Destination_F_T 
19/3/12 - 31/5/12 1 758 423 1 239 0.07% 

TripAdvisor TripAdvisor_ROS_F_T 19/3/12 - 31/5/12 104 018 127 0.12% 

 

TripAdvisor 
TripAdvisor_BrazilDMOSp

onsorship_F_T 
19/3/12 - 22/5/12 32 928 115 0.35% 
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Travelzoo 
TravelZoo_NationalBanner

s_F_T 
19/3/12 - 11/8/12 3 000 001 5 213 0.17% 

Orbitz 
Search Path Media - Geo-

Targeted  
19/3/12 - 31/10/12 398 774 308 0.08% 

Orbitz 
Search Path Media - Geo-

Targeted  
19/3/12 - 31/10/12 410 650 307 0.07% 

Orbitz 
Geo-Targeted Engage 

Video Asset 
22/6/12 - 31/8/12 673 649 474 0.07% 

Orbitz 
Geo-Targeted Engage 

Video Asset 
22/6/12 - 31/8/12 524 406 567 0.11% 

Orbitz 

Off-Site Retargeting - 

Brasil and Competitive 

South American  

Destination Search Path 

Retargeting 

19/3/12 - 31/10/12 213 081 119 0.06% 

Orbitz 

Off-Site Retargeting - 

Brasil and Competitive 

South American  

Destination Search Path 

Retargeting 

19/3/12 - 31/10/12 212 384 155 0.07% 

Orbitz ROS 19/3/12 - 31/10/12 151 109 428 0.28% 

Orbitz ROS 19/3/12 - 31/10/12 224 520 338 0.15% 

Google - Text 

Links 

Campaign 

CPC   29/6 a 6/10 7 437 729 13 323 0.18% 

Rocket Fuel 
Rocket Fuel Audience 

Booster Package 1x1 
19/3/12 - 30/6/12 5 170 330 12 535 0.24% 

Rocket Fuel 
Rocket Fuel Audience 

Booster Package 1x1  
19/3/12 - 30/6/12 382 445 640 0.17% 

TOTAL 

ONLINE    
35 342 142 52 734 0.15% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A partir da contratação e da veiculação da mídia propostas pela agencia Giacometti, foi possível 

atingir o mercado norte americano com sucesso. A pesquisa de mídia efetuada pelos parceiros 

nos mercados prioritários ï Universal McCann - foi fundamental para selecionar os principais 

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

frequência. As montagens de peças exibiram imagens que foram definidas com base nas 

prioridades definidas no Plano Aquarela que orienta o que promover em cada mercado em 

relação à preferência dos destinos turísticos brasileiros naquele país. 
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46 - Diretoria de Marketing ï projeto media Avulsa 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover a ação de lançamento do game Brasil Quest em NYC, Times Square 

Descrição 
Ação de comunicação em rádio e Internet com o objetivo de levar os Nova 

Iorquinos a participar no Lançamento do game em Times Square 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha gerou 4.380.800 impactos durante a campanha em Nova Iorque. No meio internet o 

total de impressões da campanha foi de 35.342142, tendo sido gerados 57.734 clicks. O CTR 

médio da campanha online dos Estados Unidos foi de 0,15%.  

 

OOH VEÍCULO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  

N° 

POSIÇÕES 

ALCANCE 

DIÁRIO  

ALCANCE 

TOTAL  

Online Banners   Z100 & KTU 15/3 a 22/3 200 501 145 0.07% 

Mobile Streaming IHEART  Z100 & KTU 17/3 a 22/3 51 666 3 0.01% 

TOTAL ONLINE      252 167 148 0.06% 

            

RÁDIO  VEÍCULO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  

N° 

POSIÇÕES 

ALCANCE 

DIÁRIO  

ALCANCE 

TOTAL  

NYC WHTZ  - Z100 30'' 16/3 a 22/3 43 
93 857 657 000 

NYC WHTZ  - Z100 10'' 19/3 a 21/3 21 

NYC WHTZ  - KTU 30'' 16/3 a 22/3 61 
93 186 652 300 

NYC WHTZ  - KTU 10'' 20/3 a 21/3 14 

TOTAL ONLINE        187 043 1 309 300 

            

OOH VEÍCULO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  

N° 

POSIÇÕES 

ALCANCE 

DIÁRIO  

ALCANCE 

TOTAL  

NYC Times Square 

Promoção Live no 

Evento equipa do 

GREG T 

22-03-2012 12:00 às 14:00 1 600 000 1 600 000 

TOTAL ONLINE        1 600 000 1 600 000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o público de Nova Iorque 

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

comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência. 
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47 - Diretoria de Marketing ï Projeto Media Online Terra 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha The World Meets in Brasil 

Descrição 
Veiculação da campanha The World Meets in Brasil via veículos de Media Online 

de elevado impacto e relevância para a audiência 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha gerou 6.218.522 impressões, tendo sido gerados 7.156 clicks. O CTR médio da 

campanha online dos Estados Unidos foi de 0,12%.  

 

ONLINE  POSCIONAMENTO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
IMPRESSÕES CLICKS  CTR%  

USA 
Terra homepage, vida y estilo, 

news, sports, entertainment 
15/11 a 20/12 4 313 082 5 361 0.12% 

USA 

Roadblock on Terra's 

Homepage (above and below 

the fold on 728x90, 300x250) 

19/11 & 21/11 & 

3/12 
589 552 167 0.03% 

USA Mobile - 2012 15/11 a 10/12 773 677 1 132 0.15% 

USA ROS 15/11 a 20/12 542 211 496 0.09% 

TOTAL ONLINE      6 218 522 7 156 0.12% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A partir da contratação e das parcerias firmadas, foi possível atingir o público nos USA com 

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

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

 

 

48 - Diretoria de Marketing ï PROJETOS DE RSS FEEDS 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha The World Meets in Brazil. 

Descrição 
Veiculação da campanha The World Meets in Brasil via veículos de Media Online 

de elevado impacto e relevância para a audiência 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha gerou 5.645.018 impressões, tendo sido gerados 47.575 clicks. O CTR médio da 

campanha online dos Estados Unidos foi de 0,84%.  
 

ONLINE  POSCIONAMENTO  
PERÍODO 

COMUNICAÇÃO  
IMPRE SSÕES CLICKS  CTR%  

USA 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Video 
6/11 a 15/12 3 124 583 22 766 0.73% 

USA 
Mediafed Networks - RSS 

FEEDS Boxe Banner 
6/11 a 21/12 2 520 435 24 809 0.98% 

TOTAL 

ONLINE  
    5 645 018 47 575 0.84% 
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b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

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

 

 

49 - Diretoria de Marketing ï PROJETO CNN 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Promover o Brasil a partir da campanha The World Meets in Brazil no Mercados 

Norte Americano 

Descrição 
Veiculação da campanha The World Meets in Brasil via veículos de Media TV, 

DOOH e online via canais da CNN. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha gerou um total de 5.696.855 impactos, no período de agosto a outubro de 2012, 

conforme abaixo: 

 
Mercado Veículo Audiência / Impressões 

Estados Unidos CNN 608.974 

Estados Unidos CNN HLN 1.461.005 

Estados Unidos CNN Aeroporto 858.000 

Estados Unidos CNN.com 3.541.076 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

com sucesso.  

 

 

50 - Diretoria de Marketing ï Ações Avulsas     
Tipo de ação Ação Orçamentária  

Finalidade 
Aproveitar a oportunidade do evento NY Times Travel Show para promover o 

Brasil junto ao mercado Norte Americano 

Descrição Veiculação da campanha Brasil te Chama e The World Meets in Brasil  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: a campanha gerou 4.147.625 impactos, no mercado americano no ano 

de 2012. 

 
Mercado Veículo Circulação / Impressões 

Estados Unidos NY Times Sunday Magazine e T Travel 1.280.402 

Estados Unidos NY Times 816.390 

Estados Unidos Official Travel Show Guide 495.474 

Estados Unidos nyttravelshow.com 150.000 
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51 - Diretoria de Marketing ï Catálogos do Trade     
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Aproveitar a oportunidade que os catálogos internacionais para promover o Brasil 

como destino turístico em 2012. 

Descrição Publicação de anúncio direcionado ao trade e público final.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados:  

A campanha gerou 944.000 impactos, no mercado norte americano durante o ano de 2012. 
Mercado Veículo Circulação / Impressões 

Estados Unidos ASTA 55.000 

Estados Unidos BTOA 55.000 

Estados Unidos The Brasilians 360.000 

Estados Unidos Collete Vacations 85.000 

Estados Unidos Recommend Delta Guide 49.000 

Estados Unidos Travel Impressions Fixo 

Estados Unidos The Brasilians 60.000 

Estados Unidos Recommend 46.000 
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Ação 8230 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização no Mercado Latino 

Americano 

 
Tipo de ação Atividade 

Finalidade Geral  
Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentas de divulgação da imagem 

do turismo brasileiro nos  mercados  emissores de turistas para o Brasil. 

Descrição 

O Plano Aquarela ï Marketing Turístico Internacional  recomenda um rol de 

ações integradas para cada mercado emissor de turistas para o país e não mais a 

atuação por ações de estanques e desconectadas da estratégia global. Devemos 

atuar em toda a cadeia produtiva do turismo, na mídia geral e especializada, sem 

esquecer do público final.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Marcelo Pedroso  

Unidades executoras EMBRATUR 

 

Com base no Termo de Cooperação Técnica 06/2008, firmado entre o MTur e o MRE, houve 

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

Geral da União, aprovado pela Lei 12.595, de 19 de janeiro de 2012, no Programa de Trabalho 

23.695.2076.8230.0001 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização no Mercado Latino 

Americano, na  quantia de  R$ 72.100,00 ( setenta e dois mil e cem reais ) para viabilizar  ações 

de promoção do Brasil na Colômbia e México em 2012, abaixo discriminadas: 

 
Colômbia  60.100,00 

México  12.000,00 

Total             72.100,00 

 

 
01 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Coordenação Geral do Mercado Americano - 

Participação em Feiras Internacionais de Turismo  

Tipo da ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o destino turístico brasileiro na América Latina 

Descrição São eventos de grande visibilidade, principalmente junto aos operadores e agentes 

de turismo locais. Tem também como finalidade manter e fortalecer o elo com os 

mercados definidos para a ação, onde a EMBRATUR já criou os Comitês de 

Promoção. A EMBRATUR/Coordenação Geral do Mercado Americano  participa 

com locação e montagem do stand e conta com a colaboração das Embaixadas 

Brasileiras e com os Comitês de Promoção, que apresentam ofertas de pacotes 

turísticos exclusivos ao Brasil por ocasião do evento. OBS.: As feiras que são 

mencionadas abaixo são ações diretas da Diretoria de Mercados 

Internacionais/Coordenação Geral do Mercado Americano, sem envolvimento 

da Diretoria de Produtos e Destinos. 

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador Nacional da ação Marcelo Pedroso 

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais 

 

a) Principais Resultados:  

 

Em 2012, houve a participação em 01 feira que não faz parte da Agenda de Promoção Comercial 

da EMBRATUR. 
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COLÔMBIA  

- Feira : - 25ª Feira Internacional do Livro de Bogotá  

Data: 18 de abril a 1º de maio de 2012 

Local: Pavilhão Brasil/Centro de Convenciones Corferias/lBogotá   

Participantes: Dos 415 mil que visitam a Feira do Livro, 300 mil visitaram o pavilhão do Brasil 

 

 

02 - Diretoria de Mercados Internacionais ï Coordenação Geral do Mercado Americano 

Workshops e Roadshows 

Tipo da ação Ação Orçamentária   

Finalidade Tem como finalidade a promoção do Brasil em mercados ainda pouco 

desenvolvidos e facilitar o contato entre vendedores e compradores do Brasil como 

destino turístico possibilitando novas parcerias e negociações. Apresentar os 

diversos destinos turísticos do Brasil e oferecer produtos não tradicionais aos 

operadores de turismo emissivo da capital e do interior desses países.  

Descrição São convidados representantes do turismo brasileiro para oferecerem seus 

produtos/serviços nos mercados-alvo, pela EMBRATUR e diretamente pelas 

empresas associadas aos Comitês de Promoção. Ainda, as operadoras de turismo 

emissivo reúnem agentes de viagens para divulgação de seus pacotes e promoções 

como um todo. São realizadas rodadas de negócios.  

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador Nacional da ação Marcelo Pedroso  

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais  

 

a) Principais Resultados: 

Participação em 01 Roadshow realizado durante a Feria Primavera Verano ï 

EXPOMAYORISTA, nas cidades de Monterrey, Guadalajara, Leon, Puebla, Cidade do México 

e Mérida com a participação de 1.500 agentes de viagens.  

 

MÉXICO  

- Roadshow da Feira:  Feria Primavera Verano Expo Mayorista 2012 

Data: 6, 7, 8, 13, 14 e 16 de março de 2012 

Local: Monterrey, Guadalajara, Leon, Puebla, Cidade do México e Mérida 

Público Participante: 1.500 agentes de viagens  

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

da EMBRATUR e do Departamento de Promoção Comercial, nas Representações Diplomáticas 

Brasileiras, para viabilizar as ações dos Comitês de Promoção Turística. O referido Termo de 

Cooperação oferece as condições objetivas de construir e de manter uma política de promoção 

permanente no continente latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileiras. 

Por outro lado a parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuído, significativamente, para 

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

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

garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenham sua aplicação 

exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comitês de Promoção no 

âmbito da política da EMBRATUR.   
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A articulação entre EMBRATUR/MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas 

altamente qualificados para atuarem no setor, fato que têm contribuído para a construção de um 

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

 

 

03 - Diretoria de Produtos e Destinos - PROGRAMA PARTICIPAÇÃO NAS FEIRAS DE 

TURISMO 
Tipo Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o produto turístico brasileiro por meio da representação da cadeia 

produtiva do turismo nas principais feiras do segmento da América Latina , 

proporcionando o estabelecimento de redes de contatos e a geração de negócios 

com os profissionais do setor, agentes importantes no processo de 

comercialização do destino Brasil. 

Descrição Coordenar e organizar as empresas da cadeia produtiva do turismo e dos 

representantes dos destinos turísticos nacionais nos estandes do Brasil nas feiras 

internacionais de turismo. 

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Produtos e Destinos 

Coordenador nacional da 

ação 

Marco Antônio de Britto Lomanto 

Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados:  

Participação em 04 feiras e/ou exposições de turismo, que totalizaram 719m² em área de 

exposição do Brasil, nas quais estiveram presentes 83 co-expositores.  

 

Quadro 5 

Participação em feiras e/ou exposições internacionais de turismo no Mercado Latino 

Americano 
EVENTO INÍCIO  FIM  CIDADE  PAÍS M² CO-EXPOSITORES 

ANATO 29/2 2/3 BOGOTÁ COLÔMBIA 72 13 

FIEXPO 5/6 6/6 PUNTA DEL ESTE URUGUAI 50 6 

FIT*  3/11 6/11 BUENOS AIRES ARGENTINA 552 54 

FITPAR 9/11 11/11 ASSUNÇÃO PARAGUAI 45 10 

*Presença da BSCA 

Meta Estabelecida: participação em 4 eventos 

Meta Alcançada: 100% 

 

b) Principais Problemas:  

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Contratos: celebrado o 6º Termo Aditivo do Contrato N° 10/2008, firmado entre a EMBRATUR 

e a empresa de montagem Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos, com vigência 

até março de 2013. Este contrato tem como objeto a prestação de serviços de montagem de 

estandes, participação e atendimento em eventos e feiras promocionais de turismo e de negócios 

no exterior, constantes da Agenda de Promoção Comercial da EMBRATUR.  

 

Acordos de Cooperação Técnica: firmados os Acordos de Cooperação Técnica entre a 

EMBRATUR e as entidades BSCA ï Brazil Specialty Coffee Association e IBRAVIN ï 

Instituto Brasileiro do Vinho, com vigência até agosto e dezembro de 2013, respectivamente, 

visando à execução de ações conjuntas voltadas ao apoio às ações de promoção e 

comercialização do Brasil como destino turístico no mercado internacional, vinculado à 

divulgação da produção associada ao turismo por meio da apresentação do café, do enoturismo 

e do vinho brasileiro. 
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d) Recursos materiais consumidos no exercício:  

Material Promocional: os materiais são produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de 

Marketing. Embora a EMBRATUR produza material impresso, é priorizada a distribuição de 

informação em meio eletrônico, utilizando-se, além da página oficial do Instituto na internet, as 

redes sociais e a inserção de informações em pendrives. 

 

Montagem dos estandes: na montagem dos estandes brasileiros recomenda-se a utilização de 

madeira certificada e materiais recicláveis. O texto abaixo, constante do Caderno Técnico 

referente ao Contrato nº 010/2008, firmado entra a EMBRATUR e a empresa de montagem 

Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos, apresenta tais recomendações: 

 

ñ... 

23) A título de sugestão recomenda-se a proposição de uso de materiais resistentes, 

recicláveis, duráveis, resistentes à propagação de fogo, não tóxicos, de madeira de 

origem certificada nos elementos mobiliários, decoração, fechamento e acabamento. 

...ò 

 

 

04 - Diretoria de Produtos e Destinos - ORGANIZAÇÃO DE WORKSHOPS, 

ROADSHOWS E APOIO A EVENTOS DE PARCEIROS 
Tipo Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o produto turístico brasileiro por meio da representação da cadeia 

produtiva do turismo em ações exclusivas de promoção organizadas pelo 

Instituto na América Latina , com o intuito de proporcionar o estabelecimento 

de redes de contatos e a geração de negócios com os profissionais do setor, 

agentes importantes no processo de comercialização do destino Brasil.  

Descrição Organizar e coordenar encontros de negócios por meio da realização de 

workshops, roadshows e/ ou apoio a eventos de parceiros, contemplando a 

participação de empresas da cadeia produtiva do turismo e dos representantes 

dos destinos turísticos nacionais nessas ações. 

  

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 

Diretoria de Mercados Internacionais 

Coordenador nacional da 

ação 

Marcelo Pedroso 

Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 

a) Principais Resultados:  

Realização de 03 eventos Goal to Brasil, 01 vivência brasileira e participação em 02 ações 

cooperadas, que possibilitaram a geração de ambientes favoráveis à realização de negócios, 

comercialização dos produtos e destinos turísticos de nosso país, e estreitamento do 

relacionamento da cadeia produtiva do turismo nacional com profissionais internacionais. 

 
EVENTO INÍCIO  FIM  CIDADE  PAÍS TIPO DE AÇÃO  

*GOAL TO BRASIL CHILE 05/07 05/07 
SANTIAGO DO 

CHILE 
CHILE GOAL TO BRASIL 

*GOAL TO BRASIL 

COLÔMBIA 
09/08 09/08 BOGOTÁ  COLÔMBIA GOAL TO BRASIL 

*GOAL TO BRASIL 

ARGENTINA 
11/09 11/09 

BUENOS 

AIRES  
ARGENTINA GOAL TO BRASIL 

WORKSHOP BRASIL 

SENSACIONAL EXPO VNT  
09/11 09/11 MONTEVIDÉO URUGUAI AÇÃO COOPERADA 

WORKSHOP POOL ALL 

SEASONS 
16/11 16/11 

BUENOS 

AIRES  
ARGENTINA AÇÃO COOPERADA 

VIVÊNCIA BRASILEIRA - 3ª 

EDIÇÃO FESTIVAL BRASIL 

- ENCERRAMENTO 2012 

05/12 05/12 MONTEVIDÉO URUGUAI 
VIVÊNCIA 

BRASILEIRA 
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b) Principais Problemas:  

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Contratos: celebrado o 1º Termo Aditivo do Contrato N° 24/2011, firmado entre a EMBRATUR 

e a empresa Gauche Promoções e Eventos, com vigência até dezembro de 2013. Este contrato 

tem como objeto a prestação de serviços de gestão, planejamento, organização, coordenação, 

operacionalização e produção de eventos promocionais a serem realizados pelo Instituto no 

exterior, constantes da Agenda de Promoção Comercial da EMBRATUR.  

 

Acordos de Cooperação Técnica: firmados os Acordos de Cooperação Técnica entre a 

EMBRATUR e os Ministérios do Esporte e da Cultura, ambos com vigência até maio 2013, com 

a finalidade de apoiar a execução dos eventos Goal to Brasil, ações elaboradas pelo Instituto com 

o intuito de proporcionar alta exposição do país no mercado internacional com foco na promoção 

do Brasil e das cidades sede da Copa do Mundo FIFA 2014 como destinos turísticos.  

 

d) Recursos materiais consumidos no exercício:  

 

Material Promocional: os materiais são produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de 

Marketing. Embora a EMBRATUR produza material impresso, é priorizada a distribuição de 

informação em meio eletrônico, utilizando-se, além da página oficial do Instituto na internet, as 

redes sociais e a inserção de informações em pendrives. 

 

Montagem dos estandes: na montagem dos estandes brasileiros recomenda-se a utilização de 

madeira certificada e materiais recicláveis. O texto abaixo, constante do Caderno Técnico 

referente ao Contrato nº 010/2008, firmado entra a Embratur e a empresa de montagem 

Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos, apresenta tais recomendações: 

 

ñ... 

23) A título de sugestão recomenda-se a proposição de uso de materiais resistentes, 

recicláveis, duráveis, resistentes à propagação de fogo, não tóxicos, de madeira de 

origem certificada nos elementos mobiliários, decoração, fechamento e acabamento. 

...ò 
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05 - Diretoria de Marketing ï Planejamento estratégico 2012 ï Click  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Para ativar as presenças digitais da EMBRATUR é necessário um estudo de cenário 

gerando ações digitais posicionando o Brasil no mercado internacional. O 

Planejamento torna-se um direcionamento para todas as ações do ano de 2012.  

Descrição 

A partir de uma concorrência entre as agências digitais foi criado um Planejamento 

com descrição de ações táticas sugeridas no meio digital para o ano de 2012 a partir 

do conceito ña emo«o de experenciar um pa²s de cultura ¼nicaò 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A partir de uma concorrência entre as agências a Agência Click desenvolveu um planejamento 

anual que norteou todas as ações do ano de 2012. Além de ações de divulgação das atuais 

presenças foi definido qual seriam os principais projetos, bem como o posicionamento da 

EMBRATUR nas redes sociais. Foi a partir do planejamento que a EMBRATUR mudou o foco 

da sua comunicação passando a falar de experiências e não mais de destinos. Anexo A - Imagem 

1: Planejamento estratégico 2012 ï Ag. Click. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências Click e Casanova desenvolveram o planejamento para a Concorrência a agência 

Click foi à vencedora com base nas diretrizes do Plano Aquarela. 

 

 

06 - Diretoria de Marketing - Redes Sociais 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Posicionar o Brasil como destino turístico atraente ao público internacional e definir 

métricas e análise de mensuração de resultados mensais.  

Descrição 

Gestão das redes sociais da EMBRATUR (Visit Brasil) no Facebook, Twitter e 

Youtube contemplando a Elaboração de Conteúdos, Postagens, Interações com o 

usuário e  Monitoramento.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A Manutenção da marca Brasil nas Redes Sociais requer uma linha de atuação contínua. 

Aumentamos a nossa base de fãs no Facebook para mais de 139 mil e temos mais de 20 mil 

seguidores na nossa página do Twitter. Com relação ao conteúdo, fizemos posts diários no 

Facebook com conteúdos variados e trabalhamos na relevância de posts no Twitter. Estamos 

crescendo a nossa base nas duas redes. Anexo A - Imagem 2: Redes Sociais. 

 

b) Principais problemas: 

Tivemos algumas interações negativas que foram contornadas com os contatos com o usuário.  
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c) Contratações e Parcerias: 

Para todos os países-alvo, foi feita uma prospecção/análise pela Agência Click sobre as redes 

mais relevantes em uso pelos nativos. Atualmente a rede social de mais interesse é o Facebook, 

mas o Twitter não foi deixado de lado. Em todos os meses foi realizado um diagnóstico para 

rever as estratégias adotadas.  

 

 

07 - Diretor ia de Marketing ï Aplicativo ñEncontre seus amigosò  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Desenvolvimento de uma ação digital nas redes sociais para divulgar a nova 

campanha off-line ñO Mundo se encontra no Brasil. Venha celebrar a vida.ò  

Descrição 

Foi criado um aplicativo para o Facebook com o mesmo conceito da campanha off-

line. No aplicativo o usuário encontra cinco amigos que estão mais distantes pelo 

mundo e os convida para um encontro no Brasil. Além dessa interação o aplicativo 

utilizava fotos da campanha como wallpapers e exibia o vídeo de lançamento da 

campanha em 07 idiomas.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Tivemos uma boa participação no lançamento do aplicativo e isso ajudou na quantidade de 

visualizações dos vídeos da campanha. Ainda continuamos a ativação durante um mês com 

peças nas redes sociais. Por termos o aplicativo traduzido em sete idiomas (Alemão, Espanhol, 

Francês, Holandês, Inglês, Italiano e Português) foi uma boa oportunidade para falarmos com 

vários países em seu idioma, aproximando a comunicação com eles. Anexo A - Imagem 3: 

Aplicativo ñEncontre seus amigosò. 

 

b) Principais problemas: 

Fizemos o lançamento apenas com um vídeo (em Inglês) e depois substituímos os vídeos pelos 

idiomas.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click fez uma proposta a partir do briefing de divulgar a campanha off-line nas redes 

sociais. Por considerar a ativação por conteúdo pouco, produzimos o aplicativo alinhado ao 

conceito e aproveitando a nossa base de fãs.  
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08 - Diretoria de Marketing ï Novo Brand Channel   
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Desenvolvimento de um novo Brand Channel alinhado com a estratégia de  

experiências.  

Descrição 

O Novo Brand Channel permite que o usuário monte roteiros a partir de vídeos pré-

selecionados de outros usuários mostrando suas experiências no país. Ele utiliza 

filtros (Mês de viagem, quanto tempo ele vai ficar, com quem e interesses) que 

servem como base de informação do comportamento dos turistas.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Mais uma vez inovamos no nosso Brand Channel com a intenção de melhorar a experiência do 

turista nos nosso canais. Demos a ele a opção de iniciar o planejamento de sua viagem a partir 

dos vídeos de outros usuários e informações do Trip Advisor. Anexo A - Imagem 4: Novo 

Brand Channel. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela proposta e execução do projeto que foi lançado em um 

evento em Nova York em Março de 2012. Esse projeto marca o início da parceria entre 

EMBRATUR e Trip Advisor.  

 

 

09 - Diretoria de Marketing ï Curadoria de Vídeos para o Brand Channel    
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Curadoria dos vídeos do Brand Channel para utilização no nosso canal do Youtube.   

Descrição 

Para termos uma primeira carga de conteúdos foram selecionado e categorizados  

mais de 400 vídeos de todo o Youtube. Essa carga permitiu que os usuários tivessem 

diversas opções de vídeos ao montar os seus roteiros dentro do canal.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

A) Principais Resultados: 

A seleção inicial superou as expectativas. Atualmente o canal possui uma base relevante de 

vídeos para a montagem de roteiros, apresentando diversas opções dos mais variados usuários. 

Anexo A - Imagem 5: Curadoria de Vídeos para o Brand Channel. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

Pelo fato de a Agência Click ter sido a responsável pela construção do canal, foi dela a 

responsabilidade de fazer a curadoria de vídeos dessa primeira seleção.  
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10 - Diretoria de Marketing ï Data Intelligence - Brand Channel 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Análise do novo canal do Youtube considerando novos indicadores (KPIs) para o 

canal.  

Descrição 

Durante três meses foram feitas análises dos resultados do canal utilizando parâmetros 

novos como: número de visitas e visitantes, taxa de novas visitas, tempo médio do 

usuário no canal e segmentação geográfica dos usuários.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Realizar a análise do canal foi de extrema importância para entender os seus resultados e adaptar 

estratégias. O resultado da análise, por sua vez, não foi satisfatório porque o canal não 

apresentou as interações esperadas. A partir do cenário negativo estamos trabalhando em uma 

proposta de melhoria para o canal.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve problemas com o projeto de análise mas o resultado obtido não foi o esperado.   

 

c) Contratações e Parcerias: 

Pelo fato de a Agência Click ter sido a responsável pela construção do canal, foi dela a 

responsabilidade de fazer a defini«o de novos KPIôs, a an§lise dos mesmos e apresenta«o dos 

relatórios bem como de uma proposta de melhorias.  

 

 

11 - Diretoria de Marketing ïBrand Channel ï Ativação  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Peça Masthead do Youtube  com o objetivo de aumentar o número de acessos ao 

novo canal. 

Descrição 
Para ativar o lançamento do novo canal foi criada uma peça de mídia online com uma 

experiência interativa mostrando os benefícios do canal.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A peça foi divulgada via mídia (Masthead do Youtube) em diárias na Argentina, Espanha e 

Holanda além de no próprio Canal. Anexo A - Imagem 6: Brand Channel ï Ativação. 

 

b) Principais problemas: 

Como a peça demorava um pouco para carregar dependendo da velocidade da internet ela ficou 

pouco tempo veiculada no canal.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click fez a peça que foi veiculada a partir do plano de mídia executado pela agência 

Artplan.  
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12 - Diretoria de Marketing ï Novo Enxoval de E-mail Marketing  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Adaptar as peças de e-mail marketing para o layout da nova campanha off-line.  

Descrição 
Foram criados templates de e-mail marketing a partir do novo padrão da campanha 

off-line ï O mundo se encontra no Brasil, venha celebrar a vida.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Os novos templates já estão em utilização e novas solicitações de e-mail já são adaptações do 

novo layout. Ele foi bem aceito em todos os públicos da EMBRATUR ï interno, trade e 

imprensa. Anexo A - Imagem 7: Novo Enxoval de E-mail Marketing.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click fez a proposta e a criação dos templates agora utilizados pela EMBRATUR.  

 

 

13 - Diretoria de Marketing ï Manutenção E-mail Marketing   
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Comunicação com os mercados através da base da EMBRATUR de CRM.  

Descrição 
Criação e adaptação de layout de peças de e-mail marketing para relacionamento 

digital com os mercados. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Os e-mails marketing são solicitados e entregues sempre dentro do prazo acordado com a 

EMBRATUR. Por vezes é solicitada uma emergência e mesmo assim conseguimos ser atendidos 

dentro do prazo desejado. Anexo A - Imagem 8: Manutenção E-mail Marketing.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click faz o job de manutenção junto à EMBRATUR e acompanha todas as demandas 

pontualmente.  
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14 - Diretoria de Marketing ï Hotsite para divulgação das ferramentas digitais 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Ser um site com as principais informações para o turista estrangeiro de forma mais 

objetiva e direta.  

Descrição 

Utilizando a nova url usada para as presenças digitais (Visit Brasil) o hotsite surgiu 

para solucionar o problema de tornar mais prática a busca por informações no antigo 

Braziltour. Ele foi ao ar, inicialmente, nos idiomas inglês, espanhol e português. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O novo portal foi ao ar em junho e apresenta link as principais presenças da EMBRATUR 

(Facebook, Twitter e Youtube). Além dessas áreas o site conta com as áreas de dicas práticas, 

sobre o Brasil, Mapa e Destinos (por estado brasileiro). Temos uma boa quantidade de acessos 

desde então e o portal se tornou uma fonte de informação para os turistas. Anexo A - Imagem 9: 

Hotsite para divulgação das ferramentas digitais. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela a idealização, planejamento, criação e construção do 

produto.  

 

 

15 - Diretoria de Marketing ï Hotsite para divulgação das ferramentas digitais ï Tradução 

para 05 idiomas. 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Tradução do site Visit Brasil para os idiomas Alemão, Francês, Italiano, Holandês 

e Português Lusitano. 

Descrição 
Adaptação do back-end e inserção de conteúdo traduzido para cinco novos 

idiomas no Portal Visit Brasil. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O portal Visit Brasil teve a adição de cinco idiomas. Com a mesma estrutura replicada para o 

Alemão, Francês, Italiano, Holandês e Português Lusitano o portal agora pode se comunicar 

mais diretamente com os turistas dessas localidades facilitando o entendimento para o turista. 

Anexo A - Imagem 10: Hotsite para divulgação das ferramentas digitais ï Tradução. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela adaptação e construção do projeto bem como auxilio na 

integração com o servidor da EMBRATUR. A Agência utilizou o pacote de laudas de tradução 

para traduzir o conteúdo que foi inserido.  
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16 - Diretoria de Marketing ï Novo Portal Visit Brasil  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Unificação das presenças digitais do Brasil em um único domínio: 

www.visitibrasil.com 

Descrição 

Conforme estratégia digital aprovada, precisamos construir um novo portal do turismo 

brasileiro (EMBRATUR) com o viés de experiência. O portal será traduzido para 07 

idiomas e será bastante visual contanto com uma navegação vertical. Além dos 

diferenciais de GIF animados.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O Portal ainda está em fase de construção. A fase de produção (tecnologia e design) está 

praticamente finalizada e o conteúdo está sendo feito. Após essa etapa, os textos serão 

traduzidos, validados e por fim inseridos no portal. Anexo A - Imagem 11: Novo Portal Visit 

Brasil. 

 

b) Principais problemas: 

Tivemos um problema de entendimento da forma como produzir conteúdo e isso acabou nos 

atrasando um pouco no cronograma de lançamento.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela criação, planejamento e produção do projeto. Para a 

produção de conteúdo a parceira Bold foi subcontratada.   

 

 

17 - Diretoria de Marketing ï Conteúdos Online 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Conteúdos para peças de mídia online.  

Descrição 
Produção de conteúdos para a divulgação da EMBRATUR e seus produtos em mídias 

online.    

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O retorno das mídias utilizadas não consegue ser mensurado pela agência online, mas foram 

produzidos conteúdos para peças do Facebook, Expedia e Orbitz, por exemplo.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela criação, produção do projeto.  
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18 - Diretoria de Marketing ï Manutenção de Sites  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Manutenção das presenças digitais da EMBRATUR.   

Descrição 
Atividades de HTML, CMS, Inserção de Conteúdo e qualquer outra necessidade que 

a EMBRATUR solicite com relação à manutenção de suas presenças.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

As necessidades de manutenção foram cumpridas e as presenças, sempre que necessário, foram 

atualizados a partir das demandas da EMBRATUR.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click foi a responsável pela execução do projeto.  

 

 

19 - Diretoria de Marketing ï Brasil Experience   
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Fornecer informações sobre os destinos turísticos brasileiros promovendo o registro e 

compartilhamentos  de suas experiências no país.  

Descrição 

O Brasil Experience contempla o Brasil Experience Mobile ï Aplicativo para 

dispositivos móveis e o Brasil Experience Display vitrine para os memwas no 

Facebook.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O projeto ainda não foi lançado. Estamos na fase de construção do aplicativo que tem previsão 

de Lançamento até maio/2013. Anexo A - Imagem 12: Brasil Experience. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click é a responsável pelo planejamento, criação e execução do projeto.  
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20 - Diretoria de Marketing ï Trip Planner  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Ter uma ferramenta no Facebook que se aproxime da decisão de compra do turista 

estrangeiro e que permita ao Trade divulgar pacotes turísticos.  

Descrição 

Aplicativo no Facebook em parceria com o Trip Advisor que permite o usuário 

escolher estabelecimentos (hotéis, restaurantes e atrações) a partir de reviews do Trip 

Advisor e CADASTUR e possibilita a visualização de pacotes de viagem.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O projeto ainda não foi lançado por completo. A primeira fase com o planejamento da viagem já 

está no ar, mas ainda não está sendo ativado (campanhas ou mídia). Estamos fazendo os ajustes 

finais para o lançamento do site para o Trade e futura disponibilização de pacotes. O resultado já 

é considerado bom, pois antes mesmo no lançamento completo já estamos pensando em uma 

ampliação. Anexo A - Imagem 13: Trip Planner.  

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click é a responsável pelo planejamento, criação e execução de todo o projeto. 

 

 

21 - Diretoria de Marketing ï Planejamento estratégico 2012 ï Monumenta 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Planejar novas ações digitais com o objetivo de promover o Brasil tal forma que o 

turista consiga experimentar o país e sua cultura ainda não estando nele. Que essa 

experiência seja decisiva para tornar o Brasil seu destino de viagem.   

Descrição 
Planejamento com descrição de ações táticas sugeridas no meio digital para o ano de 

2012. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

As Agências Click e Monumenta, responsáveis pelo suporte às ações digitais da EMBRATUR, 

iniciaram um trabalho de planejamento de ações partindo de uma nova visão de comunicação, 

alinhando as estratégias do Instituto as tecnologias digitais. Assim, foi desenvolvido um 

planejamento de ações para o ano de 2012, pensando em soluções criativas e diferenciadas para 

os públicos de interesse (trade, imprensa e consumidor). Anexo A - Imagem 14: Planejamento 

estratégico 2012 ï Monumenta. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências Monumenta e Click desenvolveram o planejamento com base nas diretrizes do 

Plano Aquarela.  
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22 - Diretoria de Marketing ï Brasil 360 ï 3ª fase 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Possibilitar ao público alvo, experimentar as sensações que um destino turístico tem a 

oferecer de uma forma inovadora. 

Descrição 

Interação do usuário com vídeo em 360 graus das cidades sedes da copa no Brasil. O 

usuário interage com o cursor, movimentando-o para o ângulo que gostaria de ver, 

possibilitando uma nova experiência em relação aos destinos brasileiros. Além da 

captação, foi desenvolvida uma trilha para dar ritmo e emoção ao vídeo. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Os vídeos apresentaram os destinos brasileiros de uma forma inovadora, através da tecnologia de 

captação em 360 graus. Assim, através de movimento do mouse ou teclado, o usuário possui 

autonomia para descobrir os principais pontos de atração em diversos locais e em diversos 

ângulos, gerando uma nova experiência a cada visualização. O usuário pode interagir através de 

um hotsite com os vídeos, além de poder divulgar nas redes sociais, Twitter e Facebook.  

 

Para otimizar a viralização dos vídeos, foi feita uma versão para a página do VisitBrasil no 

Facebook, onde o usuário também pode visualizar os vídeos.  

 

Aproveitando a interação do vídeo em 360 graus, foi feita uma ação com sensor de movimento 

em feiras de turismo. Com isso, foi possível proporcionar uma nova experiência, já que o usuário 

pode movimentar o ângulo do vídeo através do corpo.  

 

Para finalizar o projeto, foi feita a inclusão de mais 03 cidades sede: Recife, Brasília e Fortaleza. 

Anexo A - Imagem 15: Brasil 360 ï 3ª fase. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A agência Monumenta, através da coordenação da EMBRATUR desde a idealização, concepção 

e desenvolvimento, desenvolveu o trabalho com base nas diretrizes do Plano Aquarela. 

 

Foi subcontratada uma empresa terceira que tem expertise na tecnologia em 360 graus para 

captação dos vídeos e uma empresa para criação e produção da trilha. 
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23 - Diretoria de Marketing ï Game Lite 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Atrair público para a versão mobile de jogo lúdico já desenvolvido e aumentar o 

número de fãs da página Visit Brazil.  

Descrição 

Criação da versão do game Brasil Quest para aplicativo do Facebook, que faz o 

público conhecer o Brasil de uma forma lúdica. No momento da interação, o 

personagem  passa por monumentos e locais que são ícones das cidades sede da Copa 

em 2014. Além disso, há também informações de cada cidade contemplada no jogo.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A nova versão do jogo foi idealizada e iniciada no ano de 2012, mas por haver testes e 

homologações a serem feitas para atender ao público final de forma adequada, a previsão de 

lançamento é em agosto de 2013. Anexo A - Imagem 16: Game Lite. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A ação foi realizada através da agência licitada Monumenta, que adaptou a nova versão do jogo 

para um tamanho reduzido e o adequou também para o Facebook. 

 

 

24 - Diretoria de Marketing ï Game Mobile ï Versão Android    
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Adaptar a plataforma interativa em formato de jogo lúdico que foi feita para iPhone 

para a versão Android, com o intuito aumentar a disponibilidade de aparelhos e, com 

isso, crescer a utilização do jogo como meio de promover o Brasil como destino 

turístico. 

Descrição 

Criação de jogo lúdico para a plataforma Android, que faz o público conhecer o Brasil 

de uma forma divertida. A aplicação apresenta  monumentos e locais famosos em 

cada cidade sede da copa em 2014. Além disso, há também conteúdo com 

informações de cada cidade.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O Game apresentou as cidades sedes da Copa de uma forma lúdica, inovadora e divertida, 

através de um jogo que o personagem principal passa nas cidades capturando felicidade para 

levar para seu planeta triste. Assim o usuário pode interagir com os destinos brasileiros através 

de entretenimento. 

 

Para atender um maior número de usuários, principalmente relacionados a Europa, onde o 

sistema Android é mais usado, foi desenvolvida a adaptação para esse sistema também. Anexo A 

- Imagem 17: Game Mobile ï Versão Android. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 
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c) Contratações e Parcerias: 

A agência Monumenta foi responsável pela operacionalização do jogo. 

 

Foi subcontratada uma empresa terceira especializada nesse tipo de programação, para fazer o 

desenvolvimento para a plataforma Android.  

 

 

25 - Diretoria de Marketing ï Brasil 360 ï Kinect 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Possibilitar ao público alvo a experiência mais próxima de estar em um destino 

turístico através de uma forma inovadora. 

Descrição 

Para chamar a atenção do público nas feiras, foi desenvolvido a interação dos 

vídeos em 360° para a plataforma Kinect. O usuário interage com o vídeo pelos 

movimentos do seu corpo, movimentando-o para o ângulo que gostaria de ver, 

possibilitando uma nova experiência em relação aos destinos brasileiros, toda vez 

que assiste ao vídeo.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Aproveitando a interação do vídeo em 360º, para ajudar a divulgar, foi feito uma ação com 

Kinect em feiras de turismo. Isso possibilitou uma nova experiência com os vídeos em 360°, já 

que o usuário movimentava o ângulo do vídeo e a cena através do corpo. Anexo A - Imagem 18: 

Brasil 360 ï Kinect. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A agência Monumenta operacionalizou a adaptação para a plataforma Kinect.  

 

 

26 - Diretoria de Marketing ï Timeline Carnaval  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Divulgar o carnaval para os usuários da América Latina no Facebook.  

Descrição 
Foi criado um aplicativo onde o usuário simulava como seria o seu carnaval a partir 

da Timeline.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Tivemos o objetivo atingido de divulgar uma das maiores festas populares do Brasil de uma 

forma diferente que atraiu os usuários. Anexo A - Imagem 19: Timeline Carnaval. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click é a responsável pelo planejamento, criação e execução de todo o projeto.  
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27 - Diretoria de Marketing ï Campanha ZED  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Campanha para atrair turistas para o Brasil a partir do Facebook.  

Descrição 

Foi criada uma promoção (com mecânica) a partir de um ambiente receptivo no 

Facebook. O usuário escondia o personagem ZED em uma das paisagens brasileiras e 

a partir de compartilhamentos e interações na rede social foi escolhido um vencedor 

que ganhou uma viagem ao Brasil.   

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A página oficial da EMBRATUR teve um pico de acessos e novos fãs nos meses da promoção. 

A mecânica apesar de um pouco complicada foi entendida pelos usuários que participaram 

massivamente da promoção. A cobertura da viagem ainda gerou posts com uma boa performance 

para a página e o vencedor se mostrou bastante agradecido. Anexo A - Imagem 20: Campanha 

ZED. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e Parcerias: 

A Agência Click é a responsável pelo planejamento, criação e execução de todo o projeto. Para a 

premiação (viagem) o RP utilizou suas agências parceiras.  

 

 

28 - Diretoria de Marketing ï Núcleo de Atendimento 
Tipo de Ação  Ação orçamentária 

Finalidade Incrementar a idealização, promoção e execução de ações de Relações Públicas no 

exterior. Apoiar as iniciativas da EMBRATUR e tornar o atendimento à imprensa 

internacional constante e afetivo. 

Descrição Estabelecimento de Núcleos de Atendimentos junto às agências de Relações 

Públicas licitadas, para atuarem nos mercados prioritários: Argentina, Chile e Peru.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

A EMBRATUR, por meio dos Núcleos de Atendimento, conseguiu amplo espaço na mídia 

internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2012. O relacionamento com os 

jornalistas latino-americanos colaborou para o contínuo trabalho de consolidação da imagem do 

Brasil como um dos principais destinos turísticos. Os veículos de comunicação: jornais, revistas, 

sites, emissoras de TV e rádio da América Latina retrataram o Brasil como destino turístico de 

referência.  

 

Abaixo o número de matérias geradas espontaneamente, resultado do trabalho realizado pelo 

núcleo de atendimento nos seguintes países: 

  
País Matéri as Publicadas 

01 Argentina 682 

02 Chile  223 

03 Peru 270 
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A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e acompanhamento 

das demandas. 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

  

c) Contratações e Parcerias: 

Em 2012, houve relações com a mídia por meio dos Núcleos de Atendimento criados para 

atender de forma permanente as demandas da imprensa internacional e de relacionamento 

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

das ações com mídia espontânea. 

 

Parceiras na América Latina: 

 

Argentina - Llorente & Cuenca 

Chile  - Llorente & Cuenca 

Peru  - Llorente & Cuenca 

 

Também foi essencial nos trabalhos abaixo listados: 

 

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

viagem, ampliando as chances de publicação das matérias. 

¶ Atuação na divulgação da agenda comercial internacional da EMBRATUR através da 

distribuição de releases. 

¶ Atendimento às demandas da imprensa internacional sobre o Brasil e seus destinos 

turísticos. 

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

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

seja com temática turística, como salões e feiras, ou de outra natureza, como eventos 

culturais. 

¶ Levantamento de temas de interesse para gerar releases específicos no mercado. 

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

poderiam passar despercebido pelos outros mercados. 

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

Ministério do Turismo e à EMBRATUR. 

¶ Organização de media tour, para conquistar de modo positivo os jornalistas/editores dos 

principais grupos de mídia internacional, fomentar a boa relação e consequentemente 

promover o destino Brasil. 

¶ Elaboração e envio de clipping diário e radar semanal para a EMBRATUR. 

 



111 

 

29 - Diretoria de Marketing ï Participação em Feiras de Turismo e Negócios 
Tipo de Ação  Ação orçamentária 

Finalidade Fortalecer a imagem do Brasil como excelente destino turístico para eventos e 

negócios. A construção do relacionamento com a imprensa internacional foi gerada 

pela cobertura de mídia seletiva e direcionada das Feiras Internacionais constantes 

no Calendário de Feiras da EMBRATUR.  

Descrição Assessoria de imprensa e acompanhamento de porta-vozes nas Feiras 

Internacionais de Turismo e Negócios constantes no Calendário de Feiras da 

EMBRATUR.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

A Coordenação-Geral de Relações Públicas da EMBRATUR esteve presente em feiras de 

turismo dos países sul-americanos. Na Argentina houve ação de RP durante a FIT (Feria 

Internacional de Turismo), feira mais representativa desse país, além do Workshop Brasil 

Sensacional, evento realizado pela EMBRATUR no mercado peruano que contou com 

atendimento de imprensa e ação de Relações Públicas. 

 

As participações, que tiveram como objetivo fortalecer a notoriedade do país como um destino 

turístico junto ao trade local, também serviram como oportunidades valiosas para angariar 

entrevistas com porta-vozes e, consequentemente, resultados proativos na mídia.  

 

Número de matérias resultado de cada feira: 

 
Sigla Feira País Matérias 

FIT Feria Internacional de Turismo Argentina 15 

 Workshop Brasil Sensacional  Peru 28 

 

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

acompanhamento e agenda de imprensa operacionalizada junto à agência de Relações Públicas. 

Este reconhecimento é benéfico, pois potencializa a publicação de trabalhos e deve ser reforçado. 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e acompanhamento 

desta ação, bem como os recursos materiais utilizados nesta ação foram os Press Kits 

confeccionados pela Diretoria de Marketing. 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

  

c) Contratações e parcerias: 

A presença das agências parceiras nas feiras ajudou a construir relacionamentos com a imprensa 

internacional e gerou cobertura de mídia seletiva e direcionada. 

 

Parceiras na América Latina: 

 

Argentina - Llorente & Cuenca 

Chile  - Llorente & Cuenca 

Peru  - Llorente & Cuenca 
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30 - Diretoria de Mark eting ï Projetos Especiais 
Tipo de Ação  Ação orçamentária 

Finalidade Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar mídia espontânea. 

Descrição Planejamento e organização de ações promocionais estratégicas a serem executadas 

em eventos que envolvam público estrangeiro no Brasil e no exterior. De acordo 

com a agenda de promoção da EMBRATUR para o mercado. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

A Coordenação Geral de Relações Públicas participou de diversos eventos e aproveitou o contato 

com turistas estrangeiros para promover os destinos turísticos do Brasil e apresentar a 

diversidade cultural e natural do país, além de fortalecer o vínculo com o turista e o destino 

Brasil.  

 

Os projetos executados no ano de 2012 no mercado latino americano foram: 

 
Projeto Especial País 

Goal to Brasil  Chile 

Goal to Brasil  Colômbia 

Goal to Brasil  Argentina 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e acompanhamento 

das demandas. 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e parcerias: 

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

públicas durante eventos diversos. Assim foi possível a veiculação de mídia espontânea sobre o 

Brasil e de relacionamento com o jornalista estrangeiro. 

 

Parceiras na América Latina: 

Argentina - Llorente & Cuenca 

Chile  - Llorente & Cuenca 

Colômbia - Llorente & Cuenca 
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31 - Diretoria de Marketing ï Press Trips 
Tipo de Ação  Ação orçamentária 

Finalidade Potencializar as oportunidades de veiculação de matéria positiva 

sobre os destinos brasileiros, além de estabelecer relacionamento 

com os principais veículos de comunicação.  

Descrição Consiste em convidar jornalistas dos mercados prioritários apontados 

pelo Plano Aquarela para conhecer as atrações turísticas dos 

segmentos divulgados pela EMBRATUR.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

Ações regulares de Press trips são necessárias para aumentar o interesse internacional pelo 

Brasil e incrementar a geração de reportagens positivas do Brasil por meio da mídia 

internacional. 

 

Os países envolvidos na ação foram: Argentina, Chile e Peru. 

 

Press Trips País 
Número de 

Participantes 

Matérias 

Publicadas 

01 Carnaval Recife, Olindo e Porto de 

Galinhas 

Chile e Argentina 03 06 

02 Encuentra tu color  Colombia 02 00 

03 Salão Baiano de Turismo Arg/Chi/Espanha/Peru 08 12 

04 Brasília + Estrada Real  Arg/Chile/Espanha 03 04 

05 Rio + 20 e Chapada dos Veadeiros Argentina, Espanha, Peru, 

Portugal  

04 13 

06 Rio + 20 e Fernando de Noronha Bolívia, Chile, 
Colômbia, Paraguai 
e Uruguai 

05 03 

07 Comida de Boteco Argentina, Espanha, Peru 03 12 

08 Festival Tiradentes Arg, Chile, Espanha, Peru 03 02 

09 Acessibilidade Uruguai, Paraguai e 

Argentina 

09 05 

 

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execução e acompanhamento 

dessas ações e a Diretoria de Marketing confeccionou os Press Kits utilizados na ação. 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve. 

  

c) Contratações e parcerias: 

As empresas parceiras selecionaram jornalistas e veículos de informações de grande relevância 

nos mercados. A agência do Brasil participou do acompanhamento da visita, fornecendo 

informações importantes e positivas sobre o destino Brasil, a fim de orientar a viagem para 

atender aos interesses da EMBRATUR em divulgar corretamente o Brasil.  

 

Parceiras na América Latina: 

Argentina - Llorente & Cuenca 

Chile  - Llorente & Cuenca 

Peru  - Llorente & Cuenca 

Uruguai  - Llorente & Cuenca 
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32 - Diretoria de Marketing ï Monitoramento de Notícias 
Tipo de Ação  Ação orçamentária 

Finalidade Compreender a forma como os veículos de comunicação internacionais posicionam 

a imagem do Brasil e de seus produtos turísticos na mídia, além de avaliar o poder 

de influência, positiva ou negativa, destes veículos na escolha do Brasil como 

destino turístico.  

Descrição Avaliação construída a partir dos relatórios apresentados pelos analistas 

contratados.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas. 
EMBRATUR 

Coordenação nacional da ação Walter Nunes Vasconcelos Júnior 

Unidade executora Diretoria de Marketing 

 

a) Principais resultados: 

O Monitoramento de Notícias proporciona o acompanhamento da análise de notícias publicadas 

sobre o Brasil e seus destinos turísticos nos veículos de comunicação internacionais, de forma a 

auxiliar na elaboração de ações estratégicas. 

 

b) Principais Problemas: 

Não houve.  

 

c) Contratações e parcerias: 

As empresas parceiras do Brasil no exterior utilizam profissionais de perfil Master para 

elaboração de análise e orientações estratégicas direcionadas às ações de comunicação da 

EMBRATUR para melhor divulgar o Brasil como destino turístico. 

 

Parceiras na América Latina: 

Argentina - Llorente & Cuenca 

Chile  - Llorente & Cuenca 

Peru  - Llorente & Cuenca 

 

 

33 - Diretoria de Marketing ï Captação de Imagem 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil te chama 

Descrição Com a proximidade dos dois maiores eventos esportivos mundiais ï Copa do 

Mundo FIFA 2014 e Jogos Olímpicos e Paraolímpicos 2016 ï que ocorrerão no 

Brasil, além do aumento gradativo da natural exposição do Brasil na mídia 

internacional, cresce significativamente a demanda interna e externa para o 

fornecimento de imagens para atendimento das necessidades de divulgação e 

promoção do país.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas: 

EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

Atualização no banco de imagens da EMBRATUR, sendo composto por pelo menos 25mil 

novas imagens, abrangendo todo o território nacional, separados por região e segmento. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

A empresa que ganhou o pregão eletrônico foi Illuminati filmes. 
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34 - Diretoria de Marketing ï Enxoval MICE  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil para o segmento MICE 

Descrição O segmento de meetings ou eventos é bastante valorizado pela grande maioria 

dos países desenvolvidos que reconhecem a importância do impacto econômico 

e social causado pela realização desses eventos. Dessa forma, a EMBRATUR 

está buscando se posicionar com profissionalismo nesse segmento para 

concorrer com os grandes destinos. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas: 

EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

O Brasil está entre os 10 melhores destinos para se realizar eventos. Isso é reflexo de um país 

moderno, com centros de convenções altamente equipados e uma ampla rede hoteleira. A 

diversidade cultural, a rica gastronomia e as singulares atrações turísticas das cidades brasileiras 

oferecem aos visitantes uma experiência única. 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

 

35 - Diretoria de Marketing ï Campanha O MUNDO SE ENCONTRA NO BRASIL 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil 

Descrição 

Veiculação da campanha O Mundo se encontra no Brasil no mercado Latino 

Americano ( Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Paraguai, Peru, Uruguai) 

considerando os principais veículos de mídia desses mercados . 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  2: ANÚNCIOS E OOH 

 

ARGENTINA ï A campanha atingiu mais 200 mil de pessoas com ações de OOH e mais de 300 

mil pessoas com ações de cinema em Buenos Aires. 

 

OOH Descrição Alcance mensal 

Quantidade 

dias Cobertura estimada 

Buenos Aires Hoyts Shoopings - spots 320.000 27 320.000 

Buenos Aires 

Adesivação elevadores e escada no 

shopping  tortugas Mall 10.000 60 200.000 
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CHILE ï A campanha atingiu mais de 150 mil de leitores em mídia impressa e mais de 8 

milhões de pessoas com ações de OOH em Santiago. 

 

PRESS Descrição Circulação 
Quantidade 

de inserções 
Média Total de Leitores 

Nacional IN Magazine 75.000 2 150.000 

OOH Descrição Alcance 

Quantidade 

dias Cobertura estimada 

Santiago 

Aeropuerto Internacional Comodoro 

Arturo Merino Benítez Escada rolante e 

caixa de luz 

994.991 60 1.989.982 

Santiago Circuitos de pantallas e pantallas led 2.500.000 90 7.500.000 

Santiago 
Centro Comercial Parque Arauco/ Mall 

costanera Center - Pantallas 
994.991 30 994.991 

Santiago 
Aeropuerto Internacional Comodoro 

Arturo Merino Benítez - Pendão 
2.500.000 30 2.500.000 

 

COLÔMBIA ï A campanha atingiu mais 300 mil de pessoas com ações de OOH em Bogotá e 

Cardena e mais de 100 mil pessoas com ações em cinema. 

 

OOH Descrição Alcance mensal 

Quantidade 

dias Cobertura estimada 

Bogotá  Cines Super Premium - Spots 106.690 28 106.690 

Cardena 

Aeroporto Rafael Nunez ï Imigração 

Caixa de Luz  
52.803 90 158.409 

Bogotá Aeroporto - El Dorado - Caixa de luz 52.803 90 158.409 

 

PERUï A campanha atingiu mais de 690 mil pessoas com mídia de Bordo e mais de 590 mil 

pessoas com ações de OOH em Lima. 

 
MEDIA DE 

BORDO 
Descrição Ipacto mensal 

Quantidade 

dias 
Média Total de Leitores 

Nacional TACA Sur America- TV ON BOARD 230.000 90 690.000 

OOH Descrição Alcance 

Quantidade 

dias Cobertura estimada 

Lima 

Aeroporto Internacional Jorge Chávez ï 

Caixas de luz e painel mega formato 
199.975 90 599.924 

 

URUGUAI ï A campanha atingiu mais 150 mil de pessoas com ações de OOH em Montevidéo. 

 

OOH Descrição Alcance 

Quantidade 

dias Cobertura estimada 

Montevidéo 

Aeropuerto Internacional de Carrasco ï 

Varios formatos, refúgios painéis e 

pantallas 

159.478 30 159.478 
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36 - Diretoria de Marketing ï PLANO CHILE COMPLEMENTAR  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil 

Descrição 
Veiculação da campanha O Mundo se encontra no Brasil no mercado do Chile 

considerando os principais veículos de mídia desse mercado . 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu mais de 14 milhões de pessoas com essa ação de OOH em Santiago no 

Chile. 

 

OOH Veículo Descrição 

Período Alcance 

mensal Freqüência 

Santiago 

Aeropuerto Internacional 

Comodoro Arturo Merino 

Benítez 

Pendon 3.20 x 4.20 1 mês 12.105.724 12.105.724 

Santiago 
Centro Comercial Parque 

Arauco/ Mall costanera Center 

31 circuito de 

pantallas 
1 mês 2.500.000 2.500.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

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

 

 

37 - Diretoria de Marketing ï PROJETOS DE TV - FOX 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil 

Descrição 
Ação de comunicação em televisão nos principais mercados emissores de turistas 

ao Brasil. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu mais de 32,5 milhões de telespectadores no mercado Latino Americano. 
TV Veículo Descrição Inserções Freqüência 

LATAM  FOX Spots 30ò e 60ò 359 32.500.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

comunicação e promover o Brasil como destino turístico com garantia de impacto e frequência.  
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38 - Diretoria de Marketing ï CAMPANHA ARGENTINA COMPLEMENTO  
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Promover o Brasil através da campanha O Mundo se encontra no Brasil no 

mercado da Argentina. 

Descrição 
Ação de comunicação em OOH em um importante mercado emissores de 

turistas ao Brasil. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

A campanha atingiu 8 milhoes de  através dessa fonte de consulta de todas as empresas nacionais 

e multinacionais. 

 

PRESS Descrição Veículo 

Inserções Fluxo de 

pessoas 

Impactos 

Buenos Aires 

1 Painel - desembarque 

internacional, 1 Painel no pré-

embarque e 1 painel na via de 

acesso . 

Grupo Kallas 3 731.667 2.195.000 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

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

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

 

 

39 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha Brasil te Chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação nos principais sites da América Latina para a divulgação da ação 

promocional Camaleão Zed, ganhe uma viagem para o Brasil. Mercados: 

Argentina, Chile, Peru, Uruguai e Colômbia. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  3: DISPLAYS 

 

Argentina - a campanha teve 3.790.143  impressões, 87.537 cliques e obteve 2,31% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: 27/02/2012 até 17/03/2012. 

 

Chile - a campanha teve 60.181.051  impressões, 73.547 cliques e obteve 0,12% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: 27/02/2012 até 17/03/2012. 

 

Peru - a campanha teve 43.950.542 impressões, 54.430 cliques e obteve 0,12% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: 27/02/2012 até 17/03/2012. 
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Uruguai- a campanha teve 28.822.374  impressões, 21.960  cliques e obteve 0,08% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: 27/02/2012 até 17/03/2012. 

 

Colômbia- a campanha teve 54.322.400 impressões, 74.354 cliques e obteve 0,14% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: 27/02/2012 até 17/03/2012. 

 
Período: 27/02 até 17/03   

   Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Clarin Box banner Argentina 1.590.143 3.104 0,20% 

Terra Header board Argentina 2.200.000 2.154 0,10% 

Hotwords Text Ads Argentina ... 43.714 ... 

Google Text Ads Argentina ... 38.565 ... 

TOTAL      3.790.143 87.537 2,31% 

 

    

   Período: 27/02 até 17/03   

   Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR% 

Facebook Social Ads Chile 56.059.240 38.716 0,07% 

Terra Header board Chile 2.000.000 2.541 0,13% 

Hotwords Text Ads Chile ... 29.429 ... 

La Tercera Header board Chile 2.121.811 2.861 0,13% 

TOTAL      60.181.051 73.547 0,12% 

      

   Período: 27/02 até 17/03   

   Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Facebook Social Ads Peru 40.853.912 27.985 0,07% 

Terra Header board Peru 2.000.000 2.563 0,13% 

Hotwords Text Ads Peru ... 22.000 ... 

El Comercio Header board Peru 1.096.630 1.882 0,17% 

TOTAL      43.950.542 54.430 0,12% 

      

   Período: 27/02 até 17/03   

   Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Facebook Social Ads Uruguai 28.280.290 20.900 0,07% 

El País Box Uruguai 542.084 1.060 0,20% 

TOTAL      28.822.374 21.960 0,08% 

      

   Período: 27/02 até 17/03   

   Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Facebook Social Ads Colômbia 52.791.969 42.870 0,08% 

Terra Header board Colômbia 800.000 785 0,10% 

Hotwords Text Ads Colômbia ... 30.000 ... 

El Tiempo Header board Colômbia 730.431 699 0,10% 

TOTAL      54.322.400 74.354 0,14% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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40 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação no site Yahoo. Foco na visibilidade. O Yahoo está entre os maiores 

portais de notícias e entretenimento do mundo.  

Mercados: Argentina 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  4: DISPLAYS 

 

Argentina - a campanha teve 5.892.497 impressões, 41.509 cliques e obteve 0,70% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Setembro até Novembro de 2012. 

 

Uruguai - a campanha teve 993.839 impressões, 9.033 cliques e obteve 0,91% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Setembro e Outubro de 2012. 

 

Paraguai - a campanha teve 497.750 impressões, 5.817 cliques e obteve 1,17% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Setembro até Novembro de 2012. 

 

Chile - a campanha teve 3.923.041 impressões, 26.399 cliques e obteve 0,67% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Setembro até Novembro de 2012. 

 

Colômbia - a campanha teve 1.080.007 impressões, 20.565 cliques e obteve 1,90% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Setembro e Outubro de 2012. 

 

Peru - a campanha teve 1.201.566 impressões, 16.574 cliques e obteve 1,38% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Período: Setembro até Novembro de 2012. 

 

Bolívia - a campanha teve 613.285 impressões, 6.264 cliques e obteve 1,02% de CTR (média de 

mercado 0,20%). Período: Setembro e Outubro de 2012. 

 
Mês: SET           

Canal Formato Mercado Data da diária Impressões Cliques CTR%  

Yahoo 300x250 Expansivel Argentina   128.787 3.716 2,89% 

Yahoo 300x250 Expansivel Uruguai   79.438 882 1,11% 

Yahoo 300x250 Expansivel Paraguai   31.860 429 1,35% 

Yahoo 300x250 Expansivel Chile   143.023 1.359 0,95% 

Yahoo 300x250 Expansivel Colômbia   71.996 1.314 1,83% 

Yahoo 300x250 Expansivel Peru   55.334 673 1,22% 

Yahoo 300x250 Expansivel Bolívia   23.854 163 0,68% 

Yahoo 300x250 Home Event (Avião) Argentina 27 3.471.051 1.792 0,05% 

Yahoo 300x250 Home Event (Avião) Uruguai 25,26,27,28 46.544 39 0,08% 

Yahoo 300x250 Home Event (Avião) Chile 25,26,27 899.387 401 0,04% 

TOTAL        4.951.274 10.768 0,22% 
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Mês: OUT           

Canal Formato Mercado Data da diária Impressões Cliques CTR%  

Yahoo 300x250 Expansivel Argentina   1.860.859 30.288 1,63% 

Yahoo 300x250 Expansivel Bolivia   589.431 6.101 1,04% 

Yahoo 300x250 Expansivel Chile   1.727.983 19.601 1,13% 

Yahoo 300x250 Expansivel Colombia   1.008.011 19.251 1,91% 

Yahoo 300x250 Expansivel Paraguai   390.690 4.627 1,18% 

Yahoo 300x250 Expansivel Peru   1.107.824 15.642 1,41% 

Yahoo 300x250 Expansivel Uruguai   778.286 8.061 1,04% 

Yahoo 300x250 Home Event (Avião) Uruguai 1,2,3,4,8,9,10 89.571 51 0,06% 

Yahoo 300x250 Home Event (Avião) Chile 1,2 620.014 63 0,01% 

TOTAL        8.172.669 103.685 1,27% 

 

Mês: NOV           

Canal Formato Mercado Data da diária Impressões Cliques CTR%  

Yahoo 300x250 Expansivel Argentina   431.800 5.713 1,32% 

Yahoo 300x250 Expansivel Chile   532.634 4.975 0,93% 

Yahoo 300x250 Expansivel Paraguai   75.200 761 1,01% 

Yahoo 300x250 Expansivel Peru   38.408 259 0,67% 

TOTAL        1.078.042 11.708 1,09% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

41 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha Brasil te chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Diárias de formatos impactantes no YouTube. O Youtube é a 2ª maior ferramenta de 

busca no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de vídeos são enviadas ao Youtube;  

130 MM de impressões na homepage (global). 800 milhões de pessoas que visitam o 

Youtube em todo o mundo. Excelente retorno em número de cliques.  

Mercados: Argentina 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A - IMAGEM  4: DISPLAYS 

 

Argentina ï a diária teve 4.633.632 impressões, 32.273cliques e obteve 0,70% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Data da diária: 30/05/2012. 

 
Mês:  MAIO            

Canal Mercado Formato 
Data da 

diária  
Impressões 

Cliques 

totais 

Tempo médio 

de visualização 

do vídeo 

CTR%  

Youtube Argentina Masthead  30/5/12 4.633.632 32.273 25,68 0,70% 

TOTAL        4.633.632 32.273 25,68 0,70% 
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b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

42 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Diárias de formatos impactantes no You Tube. O Youtube é a 2ª maior ferramenta 

de busca no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de vídeos são enviadas ao 

Youtube; 130 MM de impressões na homepage (global); 800 milhões de pessoas 

que visitam o Youtube em todo o mundo. Excelente retorno em número de 

cliques.  

Mercados: Argentina 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  3: DISPLAYS 

 

Argentina ï a diária teve 5.947.078 impressões, 29.417 cliques e obteve 0,49% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Data da diária: 07/09/2012. 

 
Mês:  SETEMBRO           

Canal Mercado Formato 
Data da 

diária  
Impressões Cliques totais 

Tempo 

médio de 

visualização 

do vídeo 

CTR%  

You Tube Argentina Masthead  7/9/2012 5.947.078 29.417 26,70 0,49% 

TOTAL        5.947.078 29.417 26,70 0,49% 

 

b) Principais problemas: 

Na diária de Setembro, o vídeo da campanha não foi contabilizado no BrandChannel da 

Embratur no YouTube. Essa contabilização não foi possível por falta de orientação do veiculo. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  
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43 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online ï Campanha Brasil te chama 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação na Rede de conteúdo do Google. Categorias selecionadas: turismo, 

entretenimento, culinária, esportes, viagens e lazer. 

Mercados: Argentina, Bolívia, Chile, Colômbia, Equador, Paraguai, Peru, Uruguai 

e Venezuela. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  4: DISPLAYS 

 

Argentina ï a campanha teve  26.032.905 impressões, 27.599 cliques e obteve 0,11% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012.  

 

Bolívia ï a campanha teve 5.354.277  impressões, 8.107 cliques e obteve 0,15 % de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 

Chile ï a campanha teve 8.378.019  impressões, 8.826 cliques e obteve 0,11% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 

Colômbia ï a campanha teve 5.763.838 impressões, 15.437 cliques e obteve 0,27% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 

Equador ï a campanha teve 3.537.952 impressões, 7.633 cliques e obteve 0,22% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 

Paraguai ï a campanha teve 4.131.322 impressões, 10.114 cliques e obteve 0,24% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 

Peru ï a campanha teve 6.855.497 impressões, 12.986 cliques e obteve 0,19% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 

Uruguai ï a campanha teve 8.838.659 impressões, 9.056 cliques e obteve 0,10% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 

 

Venezuela ï a campanha teve 6.774.567 impressões, 10.958 cliques e obteve 0,16% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Junho e Julho de 2012. 
Mês: JUNHO         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display  Argentina 15.277.745 14.221 0,09% 

Google Display  Bolívia 2.748.582 4.220 0,15% 

Google Display  Chile 2.273.515 2.929 0,13% 

Google Display Colômbia 3.407.962 7.832 0,23% 

Google Display Equador 1.892.621 3.553 0,19% 

Google Display  Paraguai 2.783.968 4.882 0,18% 

Google Display  Peru 3.342.754 5.865 0,18% 

Google Display  Uruguai 4.466.628 4.721 0,11% 

Google Display  Venezuela 2.962.910 4.337 0,15% 

TOTAL      39.156.685 52.560 0,13% 

 

Mês:  JULHO          



 124 

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display  Argentina 10.755.160 13.378 0,12% 

Google Display  Bolívia 2.605.695 3.887 0,15% 

Google Display  Chile 6.104.504 5.897 0,10% 

Google Display Colômbia 2.355.876 7.605 0,32% 

Google Display Equador 1.645.331 4.080 0,25% 

Google Display  Paraguai 1.347.354 5.232 0,39% 

Google Display  Peru 3.512.743 7.121 0,20% 

Google Display  Uruguai 4.372.031 4.335 0,10% 

Google Display  Venezuela 3.811.657 6.621 0,17% 

TOTAL      36.510.351 58.156 0,16% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 

 

44 - Diretoria de Marketing ï Míd ia Online ï Campanha O Mundo se encontra no Brasil 
Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade Mídia digital 

Descrição 

Veiculação na Rede de conteúdo do Google. Categorias selecionadas: turismo, 

entretenimento, culinária, esportes, viagens e lazer. 

Campanha: O Mundo se encontra no Brasil. 

Mercados: Argentina, Bolívia, Chile, Colômbia, Paraguai, Peru e Uruguai. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da ação Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

ANEXO A  - IMAGEM  3: DISPLAYS 

 

Argentina ï a campanha teve 20.496.975 impressões, 26.326 cliques e obteve 0,13% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Bolívia ï a campanha teve 3.173.805 impressões, 5.965 cliques e obteve 0,19% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Chile ï a campanha teve 8.751.885 impressões, 12.097 cliques e obteve 0,14% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Colômbia ï a campanha teve 3.356.577 impressões, 6.666 cliques e obteve 0,20% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Paraguai ï a campanha teve 4.727.076 impressões, 9.326 cliques e obteve 0,20% de CTR 

(média de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 

Peru ï a campanha teve 6.583.507 impressões, 11.302 cliques e obteve 0,17% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 
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Uruguai ï a campanha teve 9.415.702 impressões, 7.932 cliques e obteve 0,08% de CTR (média 

de mercado 0,20%). Período: Outubro e Novembro de 2012. 

 
Mês: OUT         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display  Argentina 16.414.434 21.010 0,13% 

Google Display Bolívia 2.575.057 4.760 0,18% 

Google Display  Chile 7.211.842 9.576 0,13% 

Google Display  Colômbia 2.822.960 5.267 0,19% 

Google Display  Paraguai 3.527.733 7.578 0,21% 

Google Display  Peru 5.227.264 9.431 0,18% 

Google Display  Uruguai 6.648.002 6.259 0,09% 

TOTAL      44.427.292 63.881 0,14% 

            

Mês: NOV         

Canal Formato Mercado Impressões Cliques CTR%  

Google Display  Argentina 4.082.541 5.316 0,13% 

Google Display Bolívia 598.748 1.205 0,20% 

Google Display  Chile 1.540.043 2.521 0,16% 

Google Display  Colômbia 533.617 1.399 0,26% 

Google Display  Paraguai 1.199.343 1.748 0,15% 

Google Display  Peru 1.356.243 1.871 0,14% 

Google Display  Uruguai 2.767.700 1.673 0,06% 

TOTAL      12.078.235 15.733 0,13% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

As agências de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários.  

 
























































































































































