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PROGRAMA

Identificacdo do Programa de Governo

Cédigo Programi

2076

Titulo Turismo
Orgéo L .
Responsavel 54000- Ministério do Turismo
Cédigo Descricéo Orgao ou Unldade_ Responsave
Pelo Gerenciamento
Divulgar no exterior a imagem do pais, seus produtos,
0740 destinos e servicos turisticos, bem como apoiar a Instituto Brasileiro de Turismo

internacionalizagdo das empresas brasileiras do
segmento.




ACOES

Acdo 82247 Promocao,Marketing e Apoio & Comercializagcdo no Mercado Europeu

Tipo de acéo Atividade

Dotar o Ministério do Turismo de todasfasramentas de divulgacédo da imag
do turismo brasileiro no principal mercado emissor de turistas para o pais.
O Plano Aquarela Marketing Turistico Internacional recomenda um rol de a
integradas para cada mercado emissor de turista® pa&ia e ndo mais a atuag
Descricdo por acdes de estanques e desconectadas da estratégia global. Devemos
toda a cadeia produtiva do turismo, na midia geral e na especializads
esquecer do publico final.

EMBRATUR

Finalidade

Unidade responsavel pelas
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da agdg Marcelo Pedroso

Unidades executoras Diretoria de Mercados Internacionais

Com base no Termo de Cooperagdo Técnica 06/2008, firmado entre o MTur e o MRE, houv
descentralizacdo de Crédito e repasse de recursosdir@ao MRE, constantes do Orcamento
Geral da Uniao, aprovado pela Lei 12.595, de 19 de janeiro de 2012, no Programa de Traball
23.695.2076.8224.0001 Promocao, Marketing e Apoio a Comercializacdo no Mercado
Europeu, na quantia de R$ 71.010,20 (rdate um mil e dez reais e vinte centavos) para

viabilizar acbes de promocdo do Brasil na Espanha e no Reino Unido em 2012, abaixc
discriminadas:

Espanha 51.716,00
Reino Unido 19.294,20
Total 71.010,20

01 - Diretoria de Mercados Internacionais i Coordenacdo Geral dos Mercados
Europa/Asia/Africa 1 Participacdo em Feiras Internacionais de Turismo

Tipo da acéo Acéo Orcamentéria
Finalidade Promover o destino turistico brasileiro no mercado europeu
Descricdo Sao eventos de grande visibdde, principalmente junto aos operadores e ag

de turismo locais. Tem também como finalidade manter e fortalecer o elo ¢
mercados definidos para a acdo, onde A EMBRATUR ja criou os Comi
Promocdo. A EMBRATUR participa com locacdo e montagenstand e cont
com a colaboracdo das Embaixadas Brasileiras e com os Comités de Pr
que apresentam ofertas de pacotes turisticos exclusivos ao Brasil por oca
evento.OBS.: A feira que abaixo mencionada foi acdo diretas da Coordenag
Geral dos MercadosEuropa/Asia/Africa, sem envolvimento da Diretoria dg
Produtos e Destinos.

Unidade Responsavel pelg

e . EMBRATUR
decisdes estratégicas

Coordenador Nacional da acéo| Marcelo Pedrosdiretor

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais

a) Principais Resultados:

Em 2012, realizamos a promogéo do Brasil na Feira Internacional de Gastronomia e Turisme

ATast e Of edicdwm 20d2 modPavilhdo do Brasil, com apoio da Embaixada do Brasil em
Londres.



REINO UNIDO

- Feiralinternaciora de Gastronomia e Turismo ATaste (
Local: Espacgo Flavours of the World em Londres

Data: 21 a 24 de junho de 2012

Publico: Agentes e operadores de turismo, e publico final

b) Principais problemas:
N&o houve grandes problemas.

c) Contratacbese Parcerias:

O Termo de Cooperacdo Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por interméd
da EMBRATUR e do Departamento de Promocao Comercial, nas Representacdes Diplomatice
Brasileiras, para viabilizar as acdes dos Comités de PromocadcBur@ referido Termo de
Cooperacgédo oferece as condigBes objetivas de construir e de manter uma politica de promog
permanente no continente latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileira
Por outro lado a parceria MTur/EMBRATUR/MRE terontribuido, significativamente, para e
otimizar e reduzir custos na implantacdo e funcionamento das atividades dos Comités d
Promocédo Turisticas, no desenvolvimento de a¢cdes promocionais, na organizacdo de eventc
garantindo que os recursos dispontasitios pela EMBRATUR tenham sua aplicacdo
exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comités de Promocéo r
ambito da politica da EMBRATUR.

OBS: Em 2012, houve queda significativa no nimero de eventos apoiados pelo devido ao fim dc
contrato dos Escritérios Brasileiros de Turismo, o que fez com que a EMBRATUR deixasse de
ter uma presenca fisica nos mercados, afetando o relacionamento com o trade local.

02 - Diretoria de Mercados Internacionais i Coordenacdo Geral dos Mercados
Europa/Asia/Africa - Apoios e Acdes Estratégicas

Tipo da acdo Acéo Orcamentaria

Finalidade Incrementar e orientar a promogédo do Brasil como destino turistico nos mg
definidos, dando maior visibilidade aos promotores de diversos eventosg
como: ages de publico final, festivais, langamentos da pagina WEB dos Co
campanhas, sejam empresas de turismo ou representantes institucion
destinos brasileiros, com pequeno ou nenhum énus a EMBRATUR.

Descricao Apoio a acdes de promoc¢do realizag@s empresas de turismo e institui¢
brasileiras ou locais, com material promocional e na logistica dos event
como: festivais, acdes de publico final, langcamento da pagina WEB dos Con

Unidade Responséavel pel3

e g EMBRATUR
decisdes estratégicas

Coordenador Nacional da acéo | Marcelo Pedroso, Diretor

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais

a) Principais Resultados:
Em 2012 foi apoiado 01 eventoN®VOCINE 2012

ESPANHA

- Apoio na VI Edicao da Mostra de Cinema BrasileisoEspanh&a NOVOCINE 2012
Data: 15 a 22 de novembro de 2012

Local: Madri/Espanha



b) Principais problemas:
N&o houve grandes problemas.

c) Contratacoes e Parcerias:

O Termo de Cooperacao Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, porilnterméd
da EMBRATUR e do Departamento de Promocdo Comercialpas Representagdes
Diplomaticas Brasileiras, para viabilizar as acdes dos Comités de Promocé&o Turistica. O referid
Termo de Cooperacéo oferece as condicbes objetivas de construir e de manteliticaal@o
promocao permanente no continente latino americano, mediante contato com as Embaixad:
Brasileiras. Por outro lado a parceria MTur/EMBRATUR/MRE tem contribuido,
significativamente, para e otimizar e reduzir custos na implantacdo e funcionamasnto d
atividades dos Comités de Promocao Turisticas, no desenvolvimento de a¢cées promocionais, |
organizacdo de eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela EMBRATUR tenhar
sua aplicacdo exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho prgmels®somités de
Promocé&o no ambito da politica da EMBRATUR.

A articulagdo entre EMBRATUR/MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas
altamente qualificados para atuarem no setor, fato que tém contribuido para a construcéo de u
dialogo permanda com os Comités de Promoc¢&o em todo o continente Latino Americano.

03 - Diretoria de Produtos e Destinos PROGRAMA PARTICIPACAO EM FEIRAS DE
TURISMO

Tipo Acdo Orcamentaria

Finalidade Promover o produto turistico brasileiro por meio da represen@dgazadeia
produtiva do turismo nas principais feiras do segmento Euwaopa,
proporcionando o estabelecimento de redes de contatos e a geracao de |
com os profissionais do setor, agentes importantes no process
comercializagdo do destino Brasil.
Descricdo Coordenar e organizar as empresas da cadeia produtiva do turismo
representantes dos destinos turisticos nacionais nos estandes do Brasil n
internacionais de turismo.
Unidade Responsavel pelas | Diretoria de Prdutos e Destinos
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da Marco Anténio de Britto Lomanto
acéo
Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais Resultados:
Participacdo em 15 feiras e/ou exposi¢cdes de turismo, que totalizaram 6.734,80m2 em area (
exposicao do Brasil, nas quais estiveram presentes 38gpasitores.

EVENTO INICIO | FIM CIDADE PAIS M2 CO-EXPOSITORES
VAKANTIEBEURS 1001 |1501 |UTRECHT HOLANDA 80 8
FITUR 18/01  [22/01 | MADRID ESPANHA 895,9 51
BIT 16/02  |19/02 |MILAO ITALIA 153 23
BTL 2002  |04/03 |LISBOA PORTUGAL 769,4 65
ITB 07/03  |11/03 |BERLIM ALEMANHA 862 54
PORLD NATER 1203 |17/03 | MARSEILLE FRANCA 186,5 4
MUNDO ABREU 3103|0104 |LISBOA PORTUGAL 150 8
IMEX 22105 | 24/05 | FRANKFURT ALEMANHA 423 33




BRAZIL AT HEART 26/07 02/09 LONDRES REINO UNIDO 950 0
IFTM / TOP RESA 18/09 21/09 PARIS FRANCA 310 31
GRAND PAVOIS** 19/09 24/09 LA ROCHELLE FRANCA 655 13
GASTRONOMIKA* 07/10 10/10 SAN SEBASTIAN ESPANHA 60 0
TTG* 18/10 20/10 RIMINI ITALIA 300 17
WTM* 05/11 08/11 LONDRES REINO UNIDO 720 52
EIBTM* 27/11 29/11 BARCELONA ESPANHA 220 31

*Presenca da BSCA
**Participagdo com MTURDFPIT ou MINT-DGI

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

Contratosccelebrado o 6° Termo Aditivo do Contrato n° 10/2008, firmadeeenEMBRATUR

e a empresa de montagem Evidéncia Display, Publicidade, Exposicdo e Eventos, com vigénci
até marco de 2013. Este contrato tem como objeto a prestacdo de servicos de montagem
estandes, participacdo e atendimento em eventos e feiras poa®de turismo e de negdcios

no exterior, constantes da Agenda de Promoc¢édo Comercial da EMBRATUR.

Parceriasiconsiderando a representatividade desta Autarquia como entidade de promocao d
destino Brasil no exterior, o Ministério do TurismoDepartamato de Financiamento e
Promocao de InvestimentdsDFPIT e o Ministério da Integracdo NacioiiaDepartamento de
Gestdo Interna DGI, demandaram ao Instituto & incorporagdo e operacionalizacdo de feiras
internacionais integrantes do Calendario de Promdagaelas instituicdes no rol de acdes dessa
Autarquia. Tais providéncias visaram apoiar o Mgmagrama Fomento a Iniciativa Privada, do
Plano Nacional do Turismo, voltado as acdes de promocdo de investimentos nacionais
internacionais, além de incentiv & oferta de instrumentos de crédito e financiamento no que
tange aos encargos do MTur, bem como reunir o mercado nacional com instituicdes
internacionais para debater propostas e solucdes relacionadas a agua, sua gestao, sua utilize
para abastecimemt humano e sua interface com demais setores usuarios, permitindo a
divulgacdo do turismo como uma atividade econdmica sustentavel do pais e apoio ao proces:
de apresentacdo de candidatura e de captacéo para a realizacdo do 8° Férum Mundial da Agua
Brasl em 2018 dentro das incumbéncias do Mint.

Acordos de Cooperacdo Técnicirmados os Acordos de Cooperagdo Técnica entre a
EMBRATUR e as entidades BSCA Brazil Specialty Coffee Association e IBRAVIN
Instituto Brasileiro do Vinho, com vigéncia até agoe dezembro de 2013, respectivamente,
visando a execucdo de acdes conjuntas voltadas ao apoio as atividapesndedo e
comercializacdo do Brasil como destino turistico no mercado internacional, vinculado a
divulgacao da producéo associada ao turippromeio da apresentacdo do café, do enoturismo

e do vinho brasileiro.

d) Recursos materiais consumidos no exercicio:

Material Promocionalos materiais sdo produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de
Marketing. Embora a EMBRATUR produza nyééé impresso, € priorizada a distribuicdo de
informacdo em meio eletrénico, utilizande, além da péagina oficial do Instituto na internet, as
redes sociais e a insercao de informacdes em pendrives.



Montagem dos estandesa montagem dos estandes brasite recomendae a utilizacdo de
madeira certificada e materiaigciclaveis O texto abaixo, constante do Caderno Técnico
referente ao Contrato n° 010/2008, firmado entra a Embratur e a empresa de montagel
Evidéncia Display, Publicidade, Exposicdo e BEosnapresenta tais recomendacoes:

~

A. ..
23) A titulo de sugestdo recomeng@ a proposicdo de uso de materiais resistentes,
reciclaveis, durdveis, resistentes a propagacdo de fogo, ndo téxicos, de madeira de
origem certificada nos elementos mobiliarioscdracdo, fechamento e acabamento.

0

04 - Diretoria de Produtos e Destinos- ORGANIZACAO DE WORKSHOPS,
ROADSHOWS E APOIO A EVENTOS DE PARCEIROS

Tipo Acdo Orcamentaria

Finalidade Promover o produto turistico brasileiro por meio da representacdo dia
produtiva do turismo em acgles exclusivas de promoc¢do organizadas
Instituto naEuropa, com o intuito de proporcionar o estabelecimento de r
de contatos e a geragdo de negdcios com os profissionais do setor,
importantes no processo denwercializacéo do destino Brasil.
Descricéo Organizar e coordenar encontros de negocios por meio da realizag
workshops, roadshows e/ ou apoio a eventos de parceiros, contempl
participagdo de empresas da cadeia produtiva do turismo e dos meprtess
dos destinos turisticos nacionais nessas agoes.
Unidade Responsavel pelas | Diretoria de Mercados Internacionais
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da Marcelo Pedroso
acao
Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais resultados:

Realizacdo de 02 event@oal to Brasi|] 03 workshops 04 vivéncias brasileiras e participacao

em 20 acdes cooperadas, que possibilitaram a geracdo de ambientes favoraveis a realizacao
negocios, comercializacdo dos produtos e destin@stitws de nosso pais, e estreitamento do
relacionamento da cadeia produtiva do turismo nacional com profissionais internacionais.

EVENTO INiCIO FIM CIDADE PAIS TIPO DE ACAO
SEMINARIO TURISMO LGBT: UM
TEMA ATUAL 16/01 16/01 MADRI ESPANHA WORKSHOP
UVAGS MARAVILLAS DE 19/01 19/01 MADRI ESPANHA ACAO COOPERADA
\L/I';/BESE'A BRASILEIRA - BTL 01/03 01/03 LISBOA PORTUGAL VIVENCIA BRASILEIRA
NOITE BRASILEIRA- ITB BERLIM | 08/03 08/03 BERLIM ALEMANHA VIVENCIA BRASILEIRA
APRESENTACAO DESTINO i
BRASIL - CONVENGAO ANUAL | 16/03 18/03 COIMBRA PORTUGAL AGAO COOPERADA
VIAGENS ABREU
APRESENTACAO DESTINO i
BRASIL - SEMANA DE VIAGENS- | 04/05 06/05 LISBOA PORTUGAL AGAO COOPERADA

EL CORTE INGLES

NANTES, RENNES,

BORDEAUX,
ROADSHON SV TARCERIA COM | 0aj06 14/06 RODEZ, FRANCA AGAO COOPERADA
MARSEILLE, NICE,
LYON E PARIS
TASTE OF BRASIL 2012 21/06 24/06 LONDRES REINO UNIDO AGAO COOPERADA
SEMINARIO DISCOVER BRASIL
RO DISCOVER 30/08 30/08 LONDRES REINO UNIDO WORKSHOP
GOAL TO BRASIL FRANGA 2509 25/09 PARIS FRANCA GOAL TO BRASIL




ROADSHOW OPERADORA

E ROMA

RS o8 18/09 20/09 MILAO E TURIM | ITALIA ACAO COOPERADA
WORKSHOP OPERADORA ' -
ANYWAY/UVET ITN Travel 19/09 19/09 FIRENZE ITALIA ACAO COOPERADA
Network
PALMA DE -
WORKSHOP ACAV 19/09 19/09 e ESPANHA ACAO COOPERADA
LAVAGE DE LA MADELEINE 19/09 23/09 PARIS FRANCA ACAO COOPERADA
WORKSHOP OPERADORA ) -
RO TEL 21/09 21/09 VENEZA ITALIA ACAO COOPERADA
VIENA 7 AUSTRIA
DUSSELDOF, )
ROADSHOW ARGE 24109 28/09 HAMBURGO, ALEMANHA ACAO COOPERADA
WIESBADEN E
FRANKFURT
BRAGA, PORTO,
R O N OPERADORA 24109 28109 VISEU, COIMBRA, | PORTUGAL ACAO COOPERADA
LISBOA E FARO
ROADSHOW KUONI 17, 18, 20 E 21/09 MADRI E ESPANHA ACAO COOPERADA
18, BARCELONA
APRESENTACAO DESTINO i
BRASIL - OPERADORA COX& | 01/10 01/10 LONDRES REINO UNIDO ACAO COOPERADA
KINGS TRAVEL
WORKSHOP DISCOVER BRAZIL .
SISy 02/10 02/10 AMSTERDA HOLANDA WORKSHOP
ATWS - ADVENTURE TRAVEL - -
AR 08/10 11/10 LUCERNA SUICA ACAO COOPERADA
12° ROADSHOW DO BRASIL NA TURIM, BRESCIAE| - "
A 09/10 11/10 e ITALIA ACAO COOPERADA
GOAL TO BRASIL PORTUGAL | 16/10 16/10 LISBOA PORTUGAL GOAL TO BRASIL
STRASBURG,
ROpoHOW OPERADORA JETSE] 16, 18, 23 E 25/10 PARIS, LILLE, FRANCA ACAO COOPERADA
LYON E NICE
WORKSHOP THE SUMMER GOES -
ON TOUR 02111 03/11 BERLIM ALEMANHA ACAO COOPERADA
THOMAS COOK
VIVENCIA BRASILEIRA - _
hicinrigiinas 06/11 06/11 LONDRES REINO UNIDO | VIVENCIA BRASILEIRA
CANNES, AIX-EM-
PROVENCE, _
ROADSHOW EMPREINTE 12/11 15/11 PROVENCE. FRANCA ACAO COOPERADA
PARIS
VIVENCIA BRASILEIRA - ~
CAPTACAG ExPO 2020 20/11 20/11 PARIS FRANCA VIVENCIA BRASILEIRA
ROADSHOW TTG CRAL 04112 06/12 MILAO, BOLONHA | 1.5 |o ACAO COOPERADA

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

Contratoscelebrado d° Termo Aditivo do Contrato N° 24/2011, firmado entre a EMBRATUR

e a empresa Gauche Promocgdes e Eventos, com vigéncia até dezembro de 2013. Este contr
tem como objeto a prestacdo de servicos de gestdo, planejamento, organizacdo, coordenag
operaciomlizacdo e producdo de eventos promocionais a serem realizados pelo Instituto nc
exterior, constantes da Agenda de Promog¢ao Comercial da EMBRATUR.

Acordos de Cooperacdo Técnicirmados os Acordos de Cooperagdo Técnica entre a

EMBRATUR e os Ministérioslo Esporte e da Cultura, ambos com vigéncia até maio 2013, com
a finalidade de apoiar a execucédo dos eventos Goal to Brasil, agdes elaboradas pelo Instituto cc
o0 intuito de proporcionar alta exposicéo do pais no mercado internacional com foco na promoca

do Brasil e das cidades sede da Copa do Mundo FIFA 2014 como destinos turisticos.




d) Recursos materiais consumidos no exercicio:

Material Promocionalos materiais sao produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de
Marketing. Embora a EMBRATURroduza material impresso, é priorizada a distribuicdo de
informacdo em meio eletrénico, utilizande, além da péagina oficial do Instituto na internet, as
redes sociais e a insercao de informacdes em pendrives.

Montagem dos estandesa montagem dos estdes brasileiros recomensa a utilizacdo de
madeira certificada e materiargciclaveis O texto abaixo, constante do Caderno Técnico
referente ao Contrato n° 010/2008, firmado entEBMBRATUR e a empresa de montagem
Evidéncia Display, Publicidade, Exgicdo e Eventos, apresenta tais recomendacoes:

A. ..
23) A titulo de sugestao recomens@ a proposicdo de uso de materiais resistentes,
reciclaveis, duraveis, resistentes a propagacdao de fogo, ndo toxicos, de madeira de
origem certificada nos elementoshiliarios, decoracdo, fechamento e acabamento.

0

05 - Diretoria de Produtos e Destinoss Programa Clube de Produtos Ecoturismo e
Aventura

Tipo da acdo Ac¢éo or¢camentaria
Finalidade Programa Clube de Produtos Ecoturismo e Aventura
Descricao Ampliacdoda divulgacdo nos mercados internacionais da oferta de dest

produtos do segmento de Ecoturismo e Aventura no pais

Unidade responsavel pelag Diretoria de Produtos e Destinos
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da acdo| Marco Antonio de Brittd_omanto

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais resultados

Ampliagdo da divulgagdo nos mercados internacionais da oferta de destinos e produtos
segmento de Ecoturismo e Aventura no pais, aumentando o interesse por paiigiain
profissional na comercializacdo de pacotes. O pais € destino lider no segmento, como comprov
pelaAdventurelourism Travel AssociatiofATTA).

b) Principais problemas
N&o houve.

c) Contratacdes e parceria

O Acordo de Cooperacéo assinadoertEMBRATUR e a ABETA Associagéo Brasileira do
Turismo de Aventuréa tem como o objetivo de estabelecer uma parceria para constituir o Clube
de Produtos do segmento turistico de Ecoturismo e Aventura.

1C



06 - Diretoria de Produtos e Destinos Programa Clube de Produtos LGBT

Tipo da acéo Acgdo orcamentéria
Finalidade Apoio a realizacdo da Convengédo da IGLTA
Descrigdo A Convencado da IGLTA foi realizada eforian6polis e a EMBRATUR

apoiou o evento na qualidade de melhor plataforma para promocéo sb
como destino LGBT

Unidade responsavel pelag Diretoria de Produtos e Destinos
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da acdo| Marco Antonio de Britto Lomanto

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais resultados

Ampliagédo da divulgagdo nos mercados internacionais da oferta de destinos e produtos ¢
segmento LGBT no pais, aumentando o interesse por parte do publico profissional r
comercializacdo de pacotes. O pais tem despontado como destino sede de eventos do segn
LGBT, fator importante no processo de consolidacao internacional do Brasil neste segmento.

b) Principais problemas
N&o houve.

c) Contratacdes e parceria

O Acordo de Cooperacao assinado entre a EMBRATUR e a e a ABRA3Sociacao Brasileira

do Turismo GLSIi com o objetivo de estabelecer uma parceria para constituir o Clube de
Produtos do segmento turistico LGBT (Lésbicas, Gays, Bissexuais e Transgéneno£omo

0 objetivo de estabelecer uma parceria para constituir o Clube de Produtos do segmetto turist
LGBT. Os eventos citados anteriormente foram realizado sob amparo dessa parceria.

Foi celebrado entre a EMBRATUR e a SANTUR um Convénio viando apoiar a realizagao d
Convencao da IGLTAI Associacdo Internacional de Turismo para Gays e Lésbicase
amnteceu na cidade de Floriandpolis.

Foi a primeira vez que esse evento foi realizado no hemisfério sul, o que evidencia
posicionamento do Brasil no segmento. Foi oportunidade de que os principais operador
mundiais LGBT visitassem um dos mais frequeéagadestinogay friendlydo Brasil.

07 - Diretoria de Produtos e Destinoss Programa Clube de Produtos de Estudos e
Intercambio

Tipo da acéo Ac¢éo or¢camentaria
Finalidade Programa Clube de Produtos de Estudos e Intercambio
Descricao Ampliacdo da divulgcdo nos mercados internacionais da oferta de desti

produtos do segmento de Estudos e Intercambio no pais.

Unidade responsavel pelag Diretoria de Produtos e Destinos
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da acdo| Marco Antonio de Britto Lomanto

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais resultados

Ampliacdo da divulgacdo nos mercados internacionais da oferta de destinos e produtos

segmento de Estudos e Intercambio no pais, aumentando o interesse por parte do pub
profissional na comercializacdo de pacotes. Destaaa pertinéncia desse trabalho no quadro do

Programa Ciéncia sem Fronteiras do Governo Federal. Foi realizada acdo de pesquise
prospeccao na Feira World Youth Study Trade Conference 2012, em SanHiégo,
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b) Principais problemas
N&ao houve.

c) Contratacdes e parceria

O Acordo de Cooperacéo assinado entre a EMBRATURELA AT Brazilian Educational &
Language Travel Associatidntem como o objetivo de estabelecer uma parceria para constituir
0 Cluke de Produtos do segmento turistico de Estudos e Intercambio.

08 - Diretoria de Produtos e Destinos Programa Clube de Produtos de Luxo

Tipo da acao Acéo or¢camentaria

Finalidade Programa Clube de Produtos de Luxo

Descricao Constatacéo e compreensdoaferta de destinos e produtos do segmento ||
no pais.

Unidade responsavel pelag Diretoria de Produtos e Destinos
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da acdo| Marco Antonio de Britto Lomanto

Unidades executoras Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais resultados

Constatacdo e compreensdo da oferta de destinos e produtos do segmento Luxo no pais, a fir
aumentar o interesse por parte do publico profissional na comercializacdo de pacotes, por meic
prospeccao e pesquisa na ILTMtérnational Luxury Travel Mark¢t em CannesFranca.

b) Principais problemas
N&o houve.

c) Contratacdes e parceria
N&o houve.

09 - Diretoria de Marketing i Planejamento estratégico 201P Ag. Click

Tipo de acéo Acéo Orcamentéria
Para ativar & presencas digitais da EMBRATUR € necessario um estug
Finalidade cenario gerando ac¢es digitais posicionando o Brasil no mercado internacid

Planejamento torngae um direcionamento para todas as a¢des do ano de 201
A partir de uma concorréncigntre as agéncias digitais foi criado
Descricdo Planejamento com descricdo de acdes téticas sugeridas no meio digital pa
de 2012 a partir do conceito fa em

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acag Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A partir de uma concorréncia entre as agéncias, a Agéncia Click desenvolveu um planejament
anual que norteou tad as acgdes do ano de 2012. Além de agbes de divulgacdo das atuai
presencas foi definido qual seriam os principais projetos, bem como o0 posicionamento d:
EMBRATUR nas redes sociais. Foi a partir do planejamento que a EMBRATUR mudou o foco
da sua comunicé@g passando a falar de experiéncias e nao mais de de&he®e.A - Imagem

1: Planejamento estratégico 2012 Ag. Click.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
12



As agéncias Click e Monumenta desenvolveram o planejamento @amacarréncia a agéncia
Click foi a vencedora com base nas diretrizes do Plano Aquarela.

10- Diretoria de Marketing - Redes Sociais
Tipo de acéo Acéo Orcamentéria
Posicionar o Brasil como destino turistico atraente ao publico internacio

Finalidade definir métricas e analise de mensuracao de resultados mensais.
Gestéo das redes sociais da EMBRATUR (Visit Brasil) no Facebook, Twi
Descricdo Youtube contemplando a Elaboracdo de Contelidos, Postagens, InteragGe
usuario e Monitoramento.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acag Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A Manutencdo da marca Brasil nas Redes Sociais requer umadinf@uacao continua.
Aumentamos a nossa base de fas no Facebook para mais de 139 mil e temos mais de 20 |
seguidores na nossa pagina do Twitter. Com relacdo ao conteudo, fizemos posts diarios r
Facebook com conteldos variados e trabalhamos na reledngiasts no Twitter. Estamos
crescendo a nossa base nas duas rAdeso A - Imagem 2: Redes Sociais.

b) Principais problemas:
Tivemos algumas interacdes negativas que foram contornadas com os contatos com o usuario.

c) ContratacOes e Parcerias:

Paratodos os paisealvo, foi feita uma prospeccdo/analise pela Agéncia Click sobre as redes
mais relevantes em uso pelos nativos. Atualmente a rede social de mais interesse é o Facebo
mas o Twitter ndo foi deixado de lado. Em todos os meses foi realimadbagndstico para

rever as estratégias adotadas.

11- Diretoria de Marketingi Apl i cati vo AEncontre seus amig
Tipo de acdo Acéo Orcamentéria
Desenvolvimento de uma ac¢éo digital nas redes sociais para divulgar &
campanhaoff i nMufmM@o se encontra no Bras
Foi criado um aplicativo para o Facebook com o mesmo conceito da car|
off-line. No aplicativo o usuério encontra cinco amigos que estdo mais dis
Descricéo pelo mundo e os convida para um artco no Brasil. Além dessa interacao
aplicativo utilizava fotos da campanha como wallpapers e exibia o vide
langcamento da campanha em 07 idiomas.

EMBRATUR

Finalidade

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes d&asconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Tivemos uma boa participacdo no lancamento do aplicativo e isso ajudou na quantidade d
visualizacdes dos videos da campanha. Ainda continuamos a ativacdo duoram@sucom
pecas nas redes sociais. Por termos o aplicativo traduzido em sete idiomas (Alemao, Espanh
Francés, Holandés, Inglés, Italiano e Portugués) foi uma boa oportunidade para falarmos cot
varios paises em seu idioma, aproximando a comunicagao lesnAeexo A - Imagem 3:
Aplicativo AEncontre seus ami goso

b) Principais problemas:
Fizemos o lancamento apenas com um video (em Inglés) e depois substituimos os videos pel
idiomas.
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c) ContratacOes e Parcerias:

A Agéncia Click fez uma proposta a pado briefing de divulgar a campanha-biffe nas redes
sociais. Por considerar a ativacdo por conteado pouco, produzimos o aplicativo alinhado a
conceito e aproveitando a nossa base de fas.

12 - Diretoria de Marketing i Novo Brand Channel
Tipo de acéo Acgdo Orcamentaria
Desenvolvimento de um novo Brand Channel alinhado com a estratég

Finali A
alidade experiéncias.
O Novo Brand Channel permite que o usuario monte roteiros a partir de
- préselecionados de outros usudarios mostrandes ®xperiéncias no pais. E
Descricao

utiliza filtros (Més de viagem, quanto tempo ele vai ficar, com quem e interg
que servem como base de informac¢ao do comportamento dos turistas.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacimal da acdo| Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Mais uma vez inovamos no nosso Brand Channel com a intencdo de melhorar a experiéncia c
turista nos nossos canais. Demos a ele a opgduiaar o planejamento de sua viagem a partir
dos videos de outros usuérios e informacdes do Trip Advsm@xo A - Imagem 4: Novo

Brand Channel.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responsavel peproposta e execucdo do projeto que foi lancado em um
evento em Nova York em Marco de 2012. Esse projeto marca o inicio da parceria entre
EMBRATUR e Trip Advisor.

13- Diretoria de Marketing i Curadoria de Videos para o Brand Channel

Tipo de acdo Ac8oOrcamentéria
- Curadoria dos videos do Brand Channel para utilizacdo no nosso ca
Finalidade
Youtube.
Para termos uma primeira carga de contetidos foram selecionado e categc
Descricdo mais de 400 videos de todo o Youtube. Essa carga pemuiéuos USUArio
tivessem diversas opcdes de videos ao montar os seus roteiros dentro do cg

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acag Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Maketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:

A selecéo inicial superou as expectativas. Atualmente o canal possui uma base relevante ¢
videos para a montagem de roteiros, apresentando diversas op¢des dos mais variados usuar
Anexo A - Imagem5: Curadoria de Videos para o Brand Channel

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
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Pelo fato de a Agéncia Click ter sido a responséavel pela construcdo do canal, foi dela :
responsabilidade de fazer a curadoria de videos dessa primeira selec¢éo.

14 - Diretoria de Marketing i Data Intelligence- Brand Channel

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
o Andlise do novo canal do Youtube considerando novos indicadores (KPIs)
Finalidade
canal.
Durante trés meses foram feitas anélises dos resslticanal utilizando parametr
Descrigcéo novos como: ndmero de visitas e visitantes, taxa de novas visitas, tempo m¢
usuario no canal e segmentacéo geografica dos usuarios.

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Realizar a andlise do canal foi de extrema importancia para entender os seus resultados e aday
estratégias. O resultado da analise, por wem ndo foi satisfatério porque o canal nao
apresentou as interacbes esperadas. A partir do cendrio negativo estamos trabalhando em u
proposta de melhoria para o canal.

b) Principais problemas:
N&o houve problemas com o projeto de andlise, mas dagsulbtido ndo foi o esperado.

c) ContratacOes e Parcerias:

Pelo fato de a Agéncia Click ter sido a responséavel pela construcdo do canal, foi dela :
responsabilidade de fazer a defini-«o de ni
relatorics bem como de uma proposta de melhorias.

15- Diretoria de Marketing i Brand Channeli Ativacdo

Tipo de acdo Acéo Orcamentéria
- Peca Masthead do Youtube com o objetivo de aumentar o nUmero de acessos
Finalidade canal

Para ativar odngamento do novo canal foi criada uma peca de midia online con
experiéncia interativa mostrando os beneficios do canal.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo
Unidades executoras Diretoria de Marketing
a) Principais Resultados:
A peca foi divulgada via midia (Masthead do Youtube) em didrias na Argentina, Espanha e
Holanda além de no proprio Canahexo A - Imagem 6: Brand Channeli Ativagéo

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

b) Principais problemas:
Como a peca demorava um pouco para carregar dependendo da velocidade da internet ela fic
pouco tempo veiculada no canal.
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c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Click fez a peca que foi veiculada a partir do plano de midia executado pela agénci
Artplan.

16 - Diretoria de Marketing 1 Novo Enxoval de Email Marketing
Tipo de acéo Acéo Orcamentéria
Finalidade Adaptar as pecas de email marketing para o layout da hova campatihe. off
Foram criados templates de email marketing a partivado padrdo da campan
off-line O mundo se encontra no Brasil, venha celebrar a vida.
Unidade responsavel pelag

e s EMBRATUR
decisbes estratégicas
Coordenador nacional da acag Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketig

Descricdo

a) Principais Resultados:

Os novostemplatega estdo em utilizacdo e novas solicitacdes de email ja sdo adaptacdes dc
novo layout. Ele foi bem aceito em todos os publicos da EMBRATURterno, trade e
imprensaAnexo A - Imagem7: Novo Enxoval deE-mail Marketing

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Click fez a proposta e a criacao thsplatesagora utilizados pela EMBRATUR.

17 - Diretoria de Marketing i Manutencdo Email Marketing

Tipo de acdo Acdo Or@mentéria
Finalidade Comunicagao com os mercados através da base da EMBRATUR de CRM.
Descricio Criacdo e adaptacdo de layout de pecasrdaiemarketing para relacionamento

digital com os mercados.
EMBRATUR

Unidade responséavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Os emails marketing sédo solicitados e entregues sempre dentro do prazo acordado com
EMBRATUR. Por vezes é solieida uma emergéncia e mesmo assim conseguimos ser atendidos
dentro do prazo desejaddnexo A - Imagem 8: Manutencao Email Marketing

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A Agéncia Click faz o job de manutencéo junto a EMBRR e acompanha todas as demandas
pontualmente.

1€



18 - Diretoria de Marketing T Hotsite de divulgacdo das ferramentas digitais
(visitbrasil.com).

Tipo de acéo Acéo Orcamentéria

Ser um site com as principais informacdes para o turistangetra de forma mai

Finalidade objetiva e direta.
Utilizando a nova url usada para as presencas digitais (Visit Brasil) o hotsite sur
Descricdo para solucionar o problema de tornar mais pratica a busca por informagées no
Braziltour. Ele foi ao ar, iniclmente, nos idiomas inglés, espanhol e portugués.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisfes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O novo potal foi ao ar em junho e apresenta link das principais presencas da EMBRATUR
(Facebook, Twitter e Youtube). Além dessas areas o site conta com as areas de dicas pratic
sobre o Brasil, Mapa e Destinos (por Estado brasileiro). Temos uma boa quantidadests
desde entéo e o portal se tornou uma fonte de informagéo para os tnstasA - Imagem 9:

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

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Click foia responsavel pela a idealizacdo, planejamento, criacdo e construcdo dc
produto.

19 - Diretoria de Marketing T Hotsite de divulgacdo das ferramentas digitais
(visitbrasil.com) i Traducéo para 05 idiomas.
Tipo de acdo Acdo Orcamentéria
Finalidade Traduwdo 90 site_Visit Brasil para os idiomas Aleméo, Francés, Italiano, Holé
e Portugués Lusitano.
- Adaptacdo do baeknd e insercdo de conteldo traduzido para cinco n
Descricéo

idiomas no Portal Visit Brasil.

Unidade responsavel pelag
decisdes estragicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:

O portal Visit Brasil teve a adigéo de cinco idiomas. Com a mesma estrutura replicada para
Aleméo, Fancés, lItaliano, Holandés e Portugués Lusitano o portal agora pode se comunica
mais diretamente com os turistas dessas localidades facilitando o entendimento para
turistaAnexo A - Imagem 10: Hotsite de divulgacdo das ferramentas digitais
(visitbrasil.com) 1 Traducdao.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responsavel pela adaptacdo e construcdo do projeto bem como auxilio ni
integracdo com o servidor da EMBRATUR. A Agéncia utilizou o pacote de laudazddeao

para traduzir o contetdo que foi inserido.
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20 - Diretoria de Marketing 1 Novo Portal Visit Brasil
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Unificacdo das presencas digitais d8rasii em um (nico dominio

Finalidade www.visitbrasil.com
Confarme estratégia digital aprovada, precisamos construir um novo portal do tu
Descricio brasileiro (EMBRATUR) com o viés de experiéncia. O portal sera traduzido pa

idiomas e sera bastante visual contanto com uma navegacdo vertical. Al€
diferenciais de G animados.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O Portal ainda esta em fase de construcdo. s& fée producdo (tecnologia e design) esta
praticamente finalizada e o conteddo esta sendo feito. Apds essa etapa, 0s textos ser.
traduzidos, validados e por fim inseridos no poraexo A - Imagem 11: Novo Portal Visit

Brasil.

b) Principais problemas:
Tivemos um problema de entendimento da forma como produzir conteddo e isso acabou nc
atrasando um pouco no cronograma de langcamento.

c) Contratacdes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responsavel pela criacdo, planejamento e producdo do projeto. Para :
producao de conteudo a parceira Bold foi subcontratada.

21 - Diretoria de Marketing 1 Contetdos Online

Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria
Finalidade Contelidos para pec¢as de midia online.

- Producéo de contelidos para a divulgacdo da EMBRATURsepsedutos em midia
Descri¢do online.

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
O retorno das midias utilidas ndo consegue ser mensurado pela agéncia online, mas foram
produzidos conteudos para pecas do Facebook, Expedia e Orbitz, por exemplo.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click foi a responsavel pela criacadmducao do projeto.
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22 - Diretoria de Marketing 1 Manutencao de Sites e Hotsites

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Manutencdo das presencas digitais da EMBRATUR.
Atividades de HTML, CMS, Insercéo de Conteludo e qualquer outrasigags que
a EMBRATUR solicite com relagdo a manutencdo de suas presengas.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responséavel pelas
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
As necessidades de manutencgéo foram cumpridas e as presencas, sempre que necessario, fc
atualizados a partir das demandas da EMBRATUR.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Click foi a responsavpela execucao do projeto.

23 - Diretoria de Marketing i Brasil Experience
Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria
Fornecer informag8es sobre os destinos turisticos brasileiros promovendo o re

Finalidade compartilhamentos de suas experiéncias no pais.
O Brasil Experience contempla o Brasil Experience MobiléAplicativo para
Descricdo dispositivos molveis e o Brasil Experience Display vitrine para 0os memwsg
Facebook.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
O projeto ainda nao foi lancado. Estamos na fase de construcdo do aplicativo que tem previsé
de Lancamento até maio/20¥3hexo A - Imagem 12: Brasil Experience

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click é a responsavel pelo planejamento, criagdo e execugao do projeto.
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24 - Diretoria de Marketing 1 Trip Planner
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Ter uma ferramenta no Facebook que se aproxime da decisdo de compra d

Finalidade estrangeiro e que permita ao Trade divulgar pacotes turisticos.
Aplicativo no Facebook em parceria com o Trip Advisor que permite 0 us
Descricdo escolher estabelecimss (hotéis, restaurantes e atragfes) a partiedewsdo Trip
Advisor e CADASTUR e possibilita a visualizacdo de pacotes de viagem.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos ihimn

a) Principais Resultados:

O projeto ainda néo foi lancado por completo. A primeira fase com o planejamento da viagem jz
esta no ar, mas ainda ndo esta sendo ativado (campanhas ou midia). Estamos fahestds os
finais para o langcamento do site para o Trade e futura disponibilizacdo de pacotes. O resultado
€ considerado bom, pois antes mesmo no lancamento completo jA estamos pensando em ur
ampliacdoAnexo A - Imagem 13: Trip Planner

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click é a responsavel pelo planejamento, criacdo e execucdo de todo o projeto.

25 - Diretoria de Marketing 1 Planejamento estratégico 2012 Monumenta

Tipo de acéo Ac¢do Orcamentaria
Planejar novas acfes digitais com o objetivo de promover o Brasil tal forma
Finalidade turista consiga experimentar o pais e sua cultura ainda ndo estando nele. Q

experiéncia seja decisiva para tornar o Brasil seu destino de viagem.
Planepmento com descri¢cdo de a¢des taticas sugeridas no meio digital para o
2012.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responséavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

As Agéncias Click e Monumenta, responséaveis pelo suporte as agfes digitais da EMBRATUR
iniciaram um trabalho de planejamento de acdes partindo de uma nova visdo de comunicaca
alinhando as estratégias do Instituto as tecnologigigadi. Assim, foi desenvolvido um
planejamento de acdes para o0 ano de 2012, pensando em solucdes criativas e diferenciadas [
0S publicos de interesse (trade, imprensa e consumitteXo A - Imagem 14: Planejamento
estratégico 2012 Monumenta.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

As agéncias Monumenta e Click desenvolveram o planejamento com base nas diretrizes ©
Plano Aquarela.
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26 - Diretoria de Marketing 1 Brasil 3601 32 fase
Tipo de acéo Acdo Orcamentéria
Possibilitar ao publico alvo, experimentar as sensacfes que um destino turis

Finalidade :
tem a oferecer de uma forma inovadora.
Interagdo do usuario com video em 360 graus das cidades sedes da copa n
. O usudrio interage com o cursor, movi@meo para o angulo que gostaria
Descricao

ver, possibilitando uma nova experiéncia em relacdo aos destinos bras
Além da captacdo, foi desenvolvida uma trilha para dar ritmo e emogéo ao v
Unidade responsavel pelag

o s EMBRATUR
decisbes estratégicas
Coordenador nacional da agag Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Os videos apresentaram os destinos brasileiros de uma forma inovadora, através da tecnologia
captacdo em 360 graus. sh®m, através de movimento do mouse ou teclado, o usuario possui

autonomia para descobrir os principais pontos de atracdo em diversos locais e em diversc
angulos, gerando uma nova experiéncia a cada visualizacdo. O usuario pode interagir através
um hotste com os videos, além de poder divulgar nas redes sociais, Twitter e Facebook.

Para otimizar a viralizacdo dos videos, foi feita uma versdo para a pagina do VisitBrasil nc
Facebook, onde o usuério também pode visualizar os videos.

Aproveitando a inte¢cdo do video em 360 graus, foi feita uma acdo com sensor de movimento
em feiras de turismo. Com isso, foi possivel proporcionar uma nova experiéncia, ja que o usuari
pode movimentar o angulo do video através do corpo.

Para finalizar o projeto, foi fel a inclusédo de mais 03 cidadesle: Recife, Brasilia e Fortaleza.
Anexo A - Imagem 15: Brasil 36071 32 fase.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A agéncia Monumenta, através da coordenacdo da EMBRATUR desde a ideatiaacépgao
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 pse
captacao dos videos e uma empresa para criagao e producéo da trilha.
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27 - Diretoria de Marketing 1 Game Lite
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Atrair publico para a versao mobile de jogo ludico ja desenvolvido e aumer

Finalidade nimero de fas da péagina Visit Brazil.
Criac@o da versdo do game Brasil Questapaplicativo do Facebook, que faz
Descricio publico conhecer o Brasil de uma forma ladica. No momento da interag

personagem passa por monumentos e locais que sdo icones das cidades sed
em 2014. Além disso, ha também informacdes de cada cidade ctatamp jogo.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

A nova versédo do jogo foi idealizada e ini@ado ano de 2012, mas por haver testes e
homologacdes a serem feitas para atender ao publico final de forma adequada, a previsao
lancamento serd em agosto de 2@U&xo A - Imagem 16: Game Lite.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Brcerias:
A acdo foi realizada através da agéncia licitada Monumenta, que adaptou a nova versao do jog
para um tamanho reduzido e o adequou também para o Facebook.

28 - Diretoria de Marketing 1 Game Mobilei Versdo Android
Tipo de acéo Ac8o Orcamentéria

Adaptar a plataforma interativa em formato de jogo lidico que foi feita para iF

para a versdo Android, com o intuito aumentar a disponibilidade de aparelhos

Finalidade isso, crescer a utilizacdo do jogo como meio de promover o Brasil coninod
turistico.
Criacao de jogo ludico para a plataforma Android, que faz o publico conhecer o
Descricio de uma forma divertida. A aplicacdo apresenta monumentos e locais famosos {

cada cidade sede da copa em 2014. Além disso, ha também cometido ¢
informacgdes de cada cidade.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O Game apresentou as cidadesles da Copa de uma forma ludica, inovadora e divertida,
através de um jogo que o personagem principal passa nas cidades capturando felicidade ps
levar para seu planeta triste. Assim o usuario pode interagir com o0s destinos brasileiros atrave
de entretnimento.

Para atender um maior numero de usuarios, principalmente relacionados a Europa, onde
sistema Android € mais usado, foi desenvolvida a adaptacdo para esse sistemaAastEM.
- Imagem17: Versdo Android

b) Principais problemas:
N&o houve.
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c) ContratacOes e Parcerias:
A agéncia Monumenta foi responsavel pela operacionalizac&o do jogo.

Foi sulzontratada uma empresa terceira especializada nesse tipo de programacao, para faze
desenvolvimento para a plataforma Android.

29 - Diretoria d e Marketing 1 Brasil 3601 Kinect

Tipo de acéo Acéo Orcamentéria

Possibilitar ao publico alvo a experiéncia mais préxima de estar em um desti
turistico através de uma forma inovadora.

Para chamar a atencdo do publico nas feirasgdeenvolvido a interagdo d(
videos em 360° para a plataforma Kinect. O usuario interage com o videc
Descricdo movimentos do seu corpo, movimentaralpara o angulo que gostaria de v
possibilitando uma nova experiéncia em relacdo aos destinos brasitaieosez
gque assiste ao video.

EMBRATUR

Finalidade

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Aproveitando a interacdo dddeo em 360°, para ajudar a divulgar, foi feito uma acdo com
Kinect em feiras de turismo. Isso possibilitou uma nova experiéncia com os videos em 360°, j:
gue o usuario movimentava o angulo do video e a cena através dofcmyo A - Imagem 18:

Brasil 3607 Kinect

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A agéncia Monumenta operacionalizou a adaptacado para a plataforma Kinect.

30- Diretoria de Marketing i Nucleo de Atendimento

Tipo de Acdo Acédo orcamentaria

Finalidade Increnentar a idealizagdo, promogéo e execucao de acdes de Relacdes Pub
exterior. Apoiar as iniciativas da EMBRATUR e tornar o atendimento a imp
internacional constante e efetivo.

Descricao Estabelecimento de Nucleos de Atendimentos junto as agéeiRelacdes Public
licitadas, para atuarem nos mercados prioritarios: Franca, Espanha, Reino
Portugal, Alemanha, Itdlia, Espanha e Portugal.

Unidade responsavel peli

e o EMBRATUR
decisdes estratégicas.

Coordenacao nacional da acd( Walter Nunes ¥sconcelos Junior

Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

A EMBRATUR, por meio dos Nucleos de Atendimento, conseguiu amplo espa¢co na midia
internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2012. O relacionanmends co
jornalistas europeus colaborou para o continuo trabalho de consolidacdo da imagem do Bras
como um dos principais destinos turisticos. Os veiculos de comunicagao: jornais, revistas, site
emissoras de TV e radio da Europa retrataram o Brasil costio@éuristico de referéncia.

Abaixo o numero de matérias geradas espontaneamente, resultado do trabalho realizado pe
nacleo de atendimento nos paises prioritarios:
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Pais Matérias Publicadas
Alemanha 537
Franca 141
Holanda* 36
Italia 300
Reino Lhido 216
Portugal 251
Espanha 520

*Durante o ano de 2012 o trabalho de promoc¢édo do Brasil na Holanda foi realizado apenas nos meses de agos
setembro e outubro.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execu¢cdo e acompanhament
das demandas.

b) Principais Problemas
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

Em 2012, houve relacbes com a midia por meio dos Nucleos de Atendimento criados par
atender de forma permanente as demandas da imprensa internacional e de relacionamer
qudificado na participacdo em eventos da agenda da EMBRATUR, a fim de gerar multiplicacédo
das a¢des com midia espontanea.

O estabelecimento de parcerias permanentes com agéncias de RP nos mercados prioritar
incrementa a idealizacdo, promocéao e execueam;des de Relacdes Publicas no exterior. Além
de efetivar o atendimento a imprensa internacional e dar suporte as iniciativas da EMBRATUR.

Parceiras na Europa:

Alemanha 1 Ogilvy PR
Franca i Ogilvy PR
Holanda T Ogilvy PR
Italia i Ogilvy PR
Reino Unido 1 Ogilvy PR
Espanha i Llorente& Cuenca
Portugal I Llorente& Cuenca

Também foi essencial nos trabalhos abaixo listados:
1 Apoio a organizacdo deress trips apontando os melhores veiculos e potencializando a
viagem, ampliando as chances de publicacaondasrias.
1 Atuacdo na divulgacdo da agenda comercial internacion&MBRATUR através da
distribuicdo deeleases.
1 Atendimento as demandas da imprensa internacional sobre o Brasil e seus destino
turisticos.

1 Gerenciamento de crises de imagem em funcaotigario negativo sobre o pais.

1 Atendimento a imprensa em eventos em que foi efetiva a participagdo da EMBRATUR,
seja com tematica turistica, como salGes e feiras, ou de outra natureza, como eventc
culturais.

1 Levantamento de temas de interesse para gaeasesespecificos no mercado.

1 Divulgacdo dos numeros e acontecimentos de relevancia para o turismo no Brasil, qu

poderiam passar despercebidos pelos outros mercados.
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1 Organizacdo de eventos, como entrevistas coletivas, de autoridades brasileiaasaaa
Ministério do Turismo e &8 EMBRATUR.

1 Organizacédo denedia tour para conquistar de modo positivo 0s jornalistas/editores dos
principais grupos de midia internacional, fomentar a boa relacdo e conseqientement
promover o destino Brasil.

1 Elaboracéo erevio de Gipping diario para a EMBRATUR.

31- Diretoria de Marketing 1 Participacdo em Feiras de Turismo e Negocios
Tipo de Acao Acao orcamentaria
Finalidade Fortalecer a imagem do Brasil como excelente destino turistico para eve
negoécios. A consticdo do relacionamento com a imprensa internacional foi ge¢
pela cobertura de midia seletiva e direcionada das Feiras Internacionais co
no Calendario de Feiras da EMBRATUR.
Descricéo Assessoria de imprensa e acompanhamento de -yumés nas Eiras
Internacionais de Turismo e Negoécios constantes no Calendario de Fei
EMBRATUR no mercado europeu.

EMBRATUR

Unidade responsavel pel
decisdes estratégicas.
Coordenacao nacional da acdq Walter Nunes Vasconcelos Junior
Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:
A Coordenacadseral de Relagbes Publicas 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 ltalia para
as empresas do setor e para 0s apaixonados por vi@gen®ios de comunicacao italianos
demonstraram um grande interesse com relacdo ao Brasil, aos destinos e aos segment
especialmente no que diz respeito aos destinos menos conhecidos pelo gricmeApiodo,

foram organizadas quatro entrevistas com jornalistas da imprensa especializada em turismo
também da imprensa generalista, como o veiculo Il Giornale, um dos principais jornais diarios
do mercado. Resultados da BIT: 4 matérias publicadas.

ITB - A agenda de imprensa dos pevtazes contou com nove entrevistas ao todo. O canal de
TV Deutsche Welle publicou uma matéria que deu destaque também para o novo estande ¢
EMBRATUR. Resultados: 10 matérias publicadas. Foi organizado também um
eventogastrondmico com a chef Morena Leite p2ba participantes, dentre jornalistas,
convidados e representantes da EMBRATBRBsultado da ITB: 10 matérias publicadas.

Top Résa- Em setembro de 2012, ocorreram em Paris diversos eventos importantes para ¢
Brasil como destino turistico: Goal to Brasil, Top Resa, Le Grand Pavois, Lavage de La
Madeleine e Bolsa econdmica de negocios. Para facilitar a transmissdo das mensagens chave
EMBRATUR junto a midia francesa, foi organizada a "Semana do Brasil na Frargagvida

em um evento de RP com a presenca de jornalistas, formadores de opinido e celebridades ¢
Paris. A Semana do Brasil na Franca foi um éxito, porque permitiu que a EMBRATUR
posicionasse as mensagens sobre este periodo essencial para o turisasd, 8 antecede a
Copa do Mundo da FIFA de 2014 e os Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016. Os meios d
comunicacao tiveram a oportunidade de encontrar os representantes da EMBRATUR por mei
dos diferentes eventos. Com isso, estres®a relacdo ¢&re o Brasil e a imprensa francesa.
Resultados da Top Résé matérias publicadas.

IMEX - O portavoz do evento concedeu 2 entrevistas ao todo. Destaque para o veiculo
especializado em MICE, CIMConference and Incentive Management, que € um dos @scip
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jornais comerciais para o mercado de reunides, incentivos e eventos. Também recebeu apoio
assessoria de imprensa durante a homenagem ao Brasil organizada pela Africa do Sul, a m:
recente sede da Copa do Mundo. Resultados da IMEX: 15 matériasagabli

WTM - A agenda de imprensa do pevaz contou com quatro entrevistas ao todo. Houve
entrevistas com os reporteres dos veiculos BBC News Online, MSN Travel e para os canais C
TV: Travel Channel e Eurosport. O pektaz recebeu apoio durante a ¢oe de imprensa que
anunciou a realizacdo da WTM Latin America, que serd sediada em S&o Paulo em 201:
Resultados da WTM: 03 matérias publicadas

E por fim, houve participacédo nas feiras de Portugal, Espanha. As feiras realizadas nesses pais
gue contamm com acdes de Relacbes Publicas, 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 participa¢fes, que tiveram como objetivo fletar a notoriedade do pais como um destino
turistico junto ao trade local, também serviram como oportunidades valiosas para angaria
entrevistas com porozes e, consequentemente, resultados proativos na midia.

NUmero de matérias resultado de cadzfe

Sigla Feira Pais Matérias
BIT Borsa Internazionale del Turismo Italia 04
ITB Berlin The Worl dés Leading T Alemanha 10
IMEX The Worldwide Exhibition for Incentive Travel, Meetin Alemanha 15

and Events

Top Résa International FrenchTravel Market Franca 06
WTM World Travel Market Reino Unido 03
BTL Bolsa de Turismo de Lishoa Portugal 46
FITUR Feria Internacional de Turismo Espanha 46

A acdo de RP em feiras gerou matérias em veiculos impressos e eletronicos. Isso se da devido
acompanhamento e agenda de imprensa operacionalizada junto as agéncias de Relag
Publicas. Este reconhecimento € benéfico, pois potencializa a publicacdo de trabalhos.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucéo e/ou dw@mgraD
desta acdo, bem como os recursos materiais utilizados nesta acédo fofaras®sKits
confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e parcerias:

Em 2012 houve continuidade nas relacbes com a matianeio dos Nucleos de Atendimento
criados para atender de forma permanente as demandas da imprensa internacional e
relacionamento qualificado na participacdo em eventos da agenda da EMBRATUR, a fim de
gerar multiplicagdo das a¢gdes com midia espontanea
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O estabelecimento de parcerias permanentes com agéncias de RP nos mercados prioritari
incrementa a idealizacédo, promocéo e execucao de acdes de Relacdes Publicas no exterior. Al
de efetivar o atendimento a imprensa internacional e dar suporteigisvies da EMBRATUR

Alemanha 1 Ogilvy PR

Franca T Ogilvy PR
Italia T Ogilvy PR
Reino Unido 1 Ogilvy PR
Espanha I Llorente& Cuenca
Portugal I Llorente& Cuenca

32 - Diretoria de Marketing 1 Projetos Especiais

Tipo de Acdo Acdo orcamentéaria
Finalidade Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar midia espontanea.
Descricao Planejamento e organizacdo de a¢c6es promocionais estratégicas a serem ex

em eventos que envolvam publico estrangeiro no Brasil e no exterior. De ¢
com aagenda de promocdo da EMBRATUR para o mercado.
Unidade responsavel pelas

e P EMBRATUR
decisdes estratégicas.
Coordenacao nacional da a¢§ Walter Nunes Vasconcelos Junior
Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

A Coordenacao Gerde Relagbes Publicas participou de diversos eventos e aproveitou o contato
com turistas estrangeiros para promover os destinos turisticos do Brasil e apresentar
diversidade cultural e natural do pais, além de fortalecer o vinculo com o turista o dest
Brasil.

Os projetos executados no ano de 2012 no mercado europeu foram:

Projetos Especiais Pais
01 | Acdo de RP em HannoverCeBIT Alemanha
02 |A-«0o de RP AA Taste of Braz Alemanha
03 | Acdo de RPi Lancamento da Campanha Publicitafiia Reino Unido
Olimpiadas de Londres
04 | Acdo de RA Teaser de Lancamento de Campanha (Projecé Reino Unido
Rio Tamisa)
05 | Perception Audii Holanda Holanda
06 | Acao de RR Paralimpiadas em Londres (Semindario Turism Reino Unido
Acessibilidade)
07 | Acdo de RAR Semana do Brasil na Franca Franca
08 | Goal to Brasil Portugal
09 | Vivéncia Brasileira (agdo gastrondmica em paralelo a Fitur) Madrid
10 | Rock In Rio Espanha Espanha
11 | Rock In Rio Portugal Portugal

b) Principais Problemas:
N&o Houve.
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c) ContratacOes e parcerias:

A EMBRATUR realizou, por meio de suas agéncias parceiras, acdes promocionais e de relacde
publicas durante eventos diversos. Assim foi possivel a veiculagdo de midia espontanea sobre
Brasil e de relacionamento com o jornalissérangeiro.

Alemanha 1 Ogilvy PR

Franca T Ogilvy PR
Italia T Ogilvy PR
Holanda i NewsLab
Reino Unido i Ogilvy PR
Portugal - Llorente y Cuenca

Espanha Llorente y Cuenca

33 - Diretoria de Marketing 1 Press Trips
Tipo de Acéo Acéo orcamnentaria
Finalidade Potencializar as oportunidades de veiculacdo de matéria positiva sobre os ¢

brasileiros, além de estabelecer relacionamento com 0s principais veicu

comunicacao.

Descricéo Consiste em convidar jornalistas dos mercadositiims apontados pelo Pla

Aquarela para conhecer as atragbes turisticas dos segmentos divulgad

EMBRATUR.

EMBRATUR

Unidade responsavel pel
decisdes estratégicas.
Coordenacao nacional da agdq Walter Nunes Vasconcelos Junior
Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

Acdes regulares dPress tripssdo necessarias para aumentar o interesse internacional pelo
Brasil e incrementar a geracdo de reportagens positivas do Brasil por meio da midic
internacional.

Os paises emvidos na a¢do foram: Alemanha, Franca, Holanda, Italia, Reino Unido, Espanha e
Portugal.

Press Trips Pais NUmero de Mat_érias
Participantes | Publicadas

01| Press Trip Carnaval Rio de Janeiro e Paral Alemanha, Fraga, Italia e 04 06
Alemanha, Franca, ltalia e Reino Unido Reino Unido

02 | Press Trip Novas Maravilhas da Naturéza Alemanha 04 05

Rio de Janeiro, Foz do Iguagu e Amazong
03 Press Trip IGLTAI Alemanha, Franca e Alemanha, Franca e Reino 03 02
Reino Unido Unido

04 Press Trip Grand Pavoig-ranca Franca 05 03

05 | Press Trip Luxo e ArquitetuiaReino Unido Reino Unido 05 01

06 Press Trip Luxo e Gastronomidtalia Italia 02 01

07 Press Trip Arte Contemporanea Alemanha, Franga, Itélia e 04 06
Reino Unido

08 Press Trip 1° Saldo Baiano de iBomnoi Alemanha, Franga e Itélia 04 05

Alemanha, Franca e Itlia
09 | Press Trip Roteiros de Arquitetura de Brasi Franca 02 01
10| Press Trip Comida di ButedoAlemanha e Alemanha e Reino Unido 03 04
Reino Unido

11| Press Trip PaladdrFranca e Reino kldo Franca e Reino Unido 04 06

12 Press Trip Rio +20 Lote 1 Alemanha, Franca, Italia e 04 06
Reino Unido

13| Press Trip Salvaddr National Geographic Franca 01 01

14 Press Trip Festival de TiradenteReino Franca, talia e Reino Unido 04 02
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Unido, Alemanha, Franca e ltalia

15| Press Trip Bienal de Arfe Alemanha, Reino| Alemanha, Franca, Holande 05 04
Unido, Franga, Itdlia e Holanda Itdlia e Reino Unido
16 | Press Trip Vilas de CharnieReino Unido Reino Unido 04 05
17 Viséo, Vidas e Viagens Portugl 02 11
18 IGLTA Espanha 01 08
19 Saldo Baiano de Turismo Espanha/ 08 12
Argentina/Chile/Peru
20 Brasilia + Estrada Real Espanha Argentina/Chile 03 04
21 Rio + 20 e Chapada dos Veadeiros Espanha, Argentina, Peru, 04 13
Portugal
22 Rota das Emoc¢cGesBumba 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 execucdo e acompanhament
dessas acoes e a Diretoria de Marketing confeccionBuess Kitautilizados na acéo.

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e parcerias:

As empesas parceiras selecionaram jornalistas e veiculos de informacdes de grande relevanc
nos mercados. A agéncia do Brasil participou do acompanhamento da visita, fornecendc
informagdes importantes e positivas sobre o destino Brasil, a fim de orientarean \iaga
atender aos interesses da EMBRATUR em divulgar corretamente o Brasil.

Alemanha 1 Ogilvy PR
Franca i Ogilvy PR
Italia T Ogilvy PR
Holanda i NewsLab
Reino Unido 1 Ogilvy PR
Espanha i Llorente& Cuenca
Portugal I Llorente& Cuenca
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34 - Diretoria de Marketing i Monitoramento de Noticias

Tipo de Acéo Acdo orcamentéaria

Finalidade Compreender a forma como os veiculos de comunicagao internacionais posi
a imagem do Brasil e de seus produtos turisticos na midia, além de avaliar
de influéncia, positiva ou negativa, destes veiculos na escolha do Brasil
destino turistico.
Descricdo Avaliacdo construida a partir dos relatérios apresentados pelos an
contratados.

EMBRATUR

Unidade responsavel pel
decisdes estratégicas.
Coordenagdo nacional da agao | Walter Nunes Vasconcelos Junior
Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

O Monitoramento de Noticias proporciona o acompanhamento e andlise das noticias publicad:
sobre o Brasil e seus destinos turisticos veiculos de comunicacéo internacionais, de forma a
auxiliar na elaboracéo de acdes estratégicas.

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e parcerias:

As empresas parceiras do Brasil no exterior utilizam profissionais de pester pama
elaboracdo de andlise e orientacbes estratégicas direcionadas as acfes de comunicacao
EMBRATUR para melhor divulgar o Brasil como destino turistico.

Alemanha T Ogilvy PR
Franca T Ogilvy PR
Italia i Ogilvy PR
Holanda T Ogilvy PR
Reino Unido 1 Ogilvy PR
Portugal I Llorente & Cuenca
Espanha I Llorente & Cuenca

35 - Diretoria de Marketing 1 Captacdo de Imagem

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil te chama
Descricao Com a proximidade dos dois maisreventos esportivos mundidisCopa do

Mundo FIFA 2014 e Jogos Olimpicos e Paraolimpicos 2046e ocorrerdo n¢
Brasil, além do aumento gradativo da natural exposicdo do Brasil na
internacional, cresce significativamente a demanda interna e exiaraao
fornecimento de imagens para atendimento das necessidades de divulg
promocéo do pais.

Unidade responsavel pelas EMBRATUR
decisdes estratégicas:

Coordenador nacional da acdo| Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoriade Marketing

a) Principais Resultados:
Atualizagdo no banco de imagens da EMBRATUR, sendo composto por pelo menos 25mil
novas imagens, abrangendo todo o territério nacional, separados por regido e segmento.

b) Principais problemas:
N&o houve.
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c) Contratacdes e Parcerias:
A empresa que ganhou o pregéao eletrénico foi llluminati filmes.

36 - Diretoria de Marketing 1 Enxoval Mice

Tipo de acao Acéo Orcamentéria
Finalidade Promover o Brasil para o segmento MICE
Descricao O segmento de meetings ou everddsastante valorizado pela grande maic

dos paises desenvolvidos que reconhecem a importancia do impacto eco
e social causado pela realizacdo desses eventos. Dessa forma, a EMBI
esta buscando se posicionar com profissionalismo nesse segmeat
concorrer com 0s grandes destinos.

Unidade responséavel pelas EMBRATUR
decisdes estratégicas:

Coordenador nacional da acéo| Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

O Brasil esta entre df0 melhores destinos para se realizar eventos. Isso € reflexo de um pais
moderno, com centros de convencgdes altamente equipados e uma ampla rede hoteleira.

diversidade cultural, a rica gastronomia e as singulares atracdes turisticas das cidadessbrasilei
oferecem aos visitantes uma experiéncia Unica.

b) Principais problemas:

N&ao houve.

37 - Diretoria de Marketing T Producéo e divulgacdo da campanha o Mundo se Encontra
no Brasil

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria

Finalidade Promover o Brasil a partiradcampanha O Mundo se encontra no Brasil
Veiculagdo da campanha O Mundo se encontra no Brasil consideran

Descricéo principais veiculos de midia dos mercados de Inglaterra, Espanha, Italia, Hc
Alemanha, Franca e Portugal, abrangéncia e audiéncia

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:

Divulgar e promover no exterior a campanfa Mundo se encdra no Brasil. Com o
conceiton O mundo se enemha ac a&loe bBssaltesnbsha sumpatia @ r
receptividade e a interacdo natural e calorosa entre brasileiros e visitantes. As pecas trabalhac
exibem os turistas estrangeiros sendo reosbélvivenciando experiéncias unicas em destinos
atraentes com grandes belezas naturais e potenciais culturais, como a arte, a gastronomia e
festas populares. Na campantoalo potencial turistico das 12 cidadesle da Copa de 2014 e

dos principais démos doBrasil € apresentado de maneira envolvelitexo A - Imagem 21.:

Fotos e frames do filme é&nexo A - Imagem 22: anuncios e OOH
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Inglaterra i A campanha atingiu 4.776.878 mil leitores em midia impressa, mais de 60 milhdes
de pessoas, sendo 40%eadtrangeiros e 60% com as acbes de OOH.

Média Total de

PRESS Veiculo Circulacdo | Quantidade de Ins Leitores
Nacional | Business Life 150.000 3 450.000
Nacional | First Life 10.000 2 20.000
Nacional | Metro Newspaper + distribuicdo de mini bo 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

Impacto da

OOH Veiculo Alcance Diario Quantidade Campanha
Londres | Téaxis- full wrap 100 20.000.000 100
Londres | Street Furniture 500 20.000.000 500
Londres |Buses- full wrap 6 20.000.000 6

Espanhai A campanha atingiu mais de 330.000 mil de leitores em midia impressa e mais de €

milhdes de pessoas com agdes de OOH, e ainda quase 300.000 mil internautas.
Quantidade de

PRESS Veiculo Circulacéo Ins Média Total de Leitores
Nacional Excelente IBERIA 90.000 3 180.000
Nacional Tv on boar Iberia 150.000 1 150.000

ONLINE Veiculo

Nacional Expreso mensal 3 meses 299.372

OOH Veiculo Quantidade de Dias Alcanc?rgsa(étz:\) rgpanha/
MADRID Video walls (2 telas) 60 8.278.545

ItAlia T A campanha atingiu 3.344.917 mil leitores em midia impressa e mais de 20 milhGes de
pessoas com acdes de OOH.

OOH Veiculo Quantidade de Dias Alcancelzn?sa(é‘,g rgpanha/
Mildo 2 Trens full wrap 30 dias 20.000.000
PRESS Veiculo Circulacéo QUENTEEES ES e Me(lj_lsit-(l;(rjézl %
Nacional | Monocle 68.917 1 68.917
Nacional | La Repubblica 3.276.000 1 3.276.000

Alemanha’i A campanha atingiu 7.500.000 leitores em midia impressaseedad6 milhdes de
pessoas com acdes de OOH.

OOH Veiculo Quantidade de Dias HlzEree e Camaiz g
Impactos
Frankfurt Airport Suitcase Advertising 60 56.400.000
Quantidade de| Média Total
PRESS Veiculo Circulacéo Ins de Leitores
Nacional Die Welt 844.000 3 2.532.000
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Franca i A campanha atingiu 1.220.000 leitores em midia impressa e mais de 690.411 de
pessoas com acdes de OOH.

PRESS Veiculo Circulagcéo Quif;l]rslg?ggssde Me?_';t-(l;?;zl e
Nacional Le Figaro 1.220.000 1 1.220.000
OOH Veiculo Alcance Quantidade dias| Cobertura estimada
Paris Digital Displays 206.000 (diario) 8 1.648.000
Paris Escalators Shopping Les Passages
Paris EscalatorsShopping Val d'Europe | 1.479.452 (mensa 14 690.411
Paris EscalatorsShopping Belle Epine

Portugal 1 A campanha gerou mais 121.690 mil impactos em OOH.

Quantidade AleEie ¢
OOH Veiculo Alcance Diario de Dias Campanha
/ Impactos

Lisboa Billboard - Aeroporto da PortelaEntrada 40.563 30 121.690

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado europeu cor
sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos d
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico garantia de impacto e freqiiéncia.

As montagens de pecas foram definidas tendo por base nas prioridades do mercado em relac
aos destinos preferidos.

38 - Diretoria de Marketing 1 JORNAL DESTAK T BTL
Tipo de acéo Acdo Orcamentaria

Veicula@o da campanha O Mundo se encontra no Brasil em um projeto eg

no Jornal DestakPortugal

Descricdo Ac¢édo de comunicacdo em jornal no mercado de Portugal..

Un|Qa~de respgn_savel pelas EMBRATUR

decisfes estratégicas

Coordenador nacional da acdg WalterNunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Finalidade

a) Principais Resultados:
A campanha atingimais de 1.380.000 leitores.

Média Total de
PRESS Veiculo Insercbes Frequéncia Leitores
Internacional Jornal Destak 3 460.000 1.380.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o0 mercado europeu cor
sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos d
comuni@cao e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia
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39- Diretoria de Marketing 1 JORNAL FOLHA DO TURISMO
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Veiculag@o da campanha O Mundo se encontra no Brasil em um projet@ale

Finalidade no Jornal Folha do turismo
s Acdo de comunicacdo em jornal nos mercados lItaliano, Espanhol, Portu
Descricao 3
Alemao.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
A campanha atingimais de 100.000 leitores, com veicula¢des nas feifadld:UR - Madrid de
18 a 22/01/2012BIT - Milao - de 16 a 19/02/201BTL - Lisboa- de 29/02 a 04/03/2012TB
- Berlim - 07 a 11/03/2012

Média Total de
PRESS Veiculo Insercdes Fregliéncia Leitores
Internacional Jornal Folha doTurismo 4 25.000 100.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firrsadai possivel atingir o mercado europeu com
sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos d
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia

40 - Diretoria de Marketing i JORNAL DO TURISMO

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Veiculagdo da campanha O Mundo se encontra no Brasil em um projeto e
no Jornal do turismePortugal
Descricdo Ac¢éo de comunicacgdo em jornal no mercado de Portugal..
Unu_jaNde respgn_savel pelas EMBRATUR
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

Finalidade

a) Principais Resultados:
A campanha atingimais de 360.000 leitores.

Média Total de
PRESS Veiculo Insercbes Frequéncia Leitores

Internacional Jornal doTurismo 6 60.000 360.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado europeu cor
sucesso. A pesquisa dmidia foi fundamental para selecionar os principais veiculos de
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia
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41 - Diretoria de Marketing 1 Projetos de TV- EUROSPORT

Tipo de acéo Acdo Orcamentéria
Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil

- Acdo de comunicacdo em televisdo nos principais mercados emissores de
Descricao a0 Brasil

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas
Coordenador nacional daagdo | Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:
A campanha atingimais de 32,5 milhfes de telespectadores no mercado europeu.

TV Veiculo Descricao Insercbes Frequéncia
TV Spot Campaign
EUROPA Eurosport | (International Sport Events 254 32.807.166
300

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado europeu cor
sucesso. A pesquisa de midia feinflamental para selecionar os principais veiculos de
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia.

42 - Diretoria de Marketing i Midia Online 1 Campanha O Mundo se encontra no Brasil
Tipo de acdo Acéo Orcarentéria
Midia digital

Finalidade

Veiculagao no site Edreams. Foco na categoria TURISM® dos
Descricao maiores players de turismo do mundo. Forte presenca na Euroy
Mercados: Espanha, Itélia e Portugal.

Unidade responsave
pelas decisbe§ EMBRATUR
estratégica

Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
Anexo A-Imagem23: DISPLAYS

Espanha- a campanha teve 635.602 impressoées, 610 cliques e obteve 0,TZPR dmédia de
mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Itdlia - a campanha teve 615.023 impressdes, 927 cliques e obteve 0,12% de CTR (média c
mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.
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Portugal - a campanha teve 615.031 impress@169 cliques e obteve 0,31% de CTR (média
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressfes Cligues CTR%
Edreams 300x250 Espanha 51.326 93 0,18%
Edreams 728x90 Espanha 212.557 183 0,09%
Edreans 300x250 Italia 42.342 38 0,09%
Edreams 728x90 Italia 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%

Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Edreams 300x250 Espanha 71.712 102 0,14%
Edreams 728x90 Espanha 300.007 232 0,08%
Edreams 300x250 Italia 60.165 46 0,08%
Edreams 728x90 Italia 302.657 647 0,21%
Edreams 300x250 Portugal 59.985 299 0,50%
Edreams 728x90 Portugal 306.442 396 0,13%
TOTAL 1.100.968 1.722 0,16%

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nodoepr#ritarios.

43 - Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil.

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital

Veiculag@o no site Yahoo. Foco na visibilidade. O Yahoo esta entre os m
Descricdo portais de noticias e entretenimento do mundo.

Mercados: Franga, Alemanha, Holanda, Italia, Portugal, Espanha e Reino U

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades «ecutoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:
Anexo A-Imagem 23: DISPLAYS

Franca - a campanha teve 2.015.391 impressoes, 23.715 cliques e obteve 1,2% de CTR (méd
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.
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Alemanha - a canpanha teve 2.004.513 impressofes, 12.809 cliques e obteve 0,6% de CTR
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Holanda - a campanha teve 949.290 impressoes, 4.242 cliques e obteve 0,4% de CTR (média c
mercado 0,20%). Periodo: Outol Novembro de 2012.

Itdlia - a campanha teve 2.001.685 impressdes, 20.804 cliques e obteve 1,0% de CTR (média
mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Portugal - a campanha teve 1.254.691 impressoes, 6.833 cliques e obteve 0,5% deédiER (m
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Espanha- a campanha teve 2.005.673 impressdes, 22.576 cliques e obteve 1,1% de CTR (méd
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Reino Unido - a campanha teve 2.006.049 imgiess, 17.381 cliques e obteve 0,9% de CTR
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressbes Cliques CTR%
Yahoo 300x250 Expansivel Francga 1.300.954 15.147 1,16%
Yahoo 300x250 Expansivel Alemanha 1.249.405 7.736 0,62%
Yahoo 300x250 Expansivel Holanda 949.290 4.242 0,45%
Yahoo 300x250 Expansivel Italia 1.545.093 16.020 1,04%
Yahoo 300x250 Expansivel Portugal 900.828 5.129 0,57%
Yahoo 300x250 Expansivel Espanha 1.667.042 19.305 1,16%
Yahoo 300x250 Expansivel Reino Unido 1.181.996 10.406 0,88%
TOTAL 8.794.608 77.985 0,89%

Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressoées Cliques CTR%
Yahoo 300x250 Expansivel Franca 714.437 8.568 1,20%
Yahoo 300x250 Expansivel Alemanha 755.108 5.073 0,67%
Yahoo 300x250 Expansivel Italia 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

37



44 - Diretoria de Marketing 1 Midia Online i Campanha Brasil te chama

Tipo de acéo Acdo Orcamentéria

Finalidade Midia digital
Diarias de formatos impactantes no YoutubeYoutube é a 22 maior ferramer
de busca no mundo. A cada 60 segundos, @8shde videos sdo enviadas
Youtube; 130 MM de impressBes ha homepage (global) 800 milh8es de p

Descricao qgue visitam o Youtube em todo o mundo. Excelente retorno em ndme
cliques.
Mercados: Espanha, Holanda e Franga

Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisGesstratégicas
Coordenador nacional da acag Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
Anexo A - Imagem24: DISPLAYS

Holandai a diaria teve 4.305.017 impressodes, 10.966 cliquésey® 0,25% de CTR (média de
mercado 0,20%). Data da diaria: 11/01/2012.

Francai a diaria teve 7.701.181 impressoes, 23.395 cliques e obteve 0,30% de CTR (média d
mercado 0,20%). Data da diaria: 09/02/2012.

Holandai a diaria teve 1.913.385 impresst@5,06 cliques e obteve 0,51% de CTR (média de
mercado 0,20%). Data da diaria: 31/05/2012.

Espanhai a diaria teve 6.306.680 impressoées, 41.231cliques e obteve 0,65% de CTR (média d
mercado 0,20%). Data da diaria: 30/05/2012.

Més: JANEIRO
Data da Cliques Tempo medio de
Canal Mercado | Formato diari Impressodes qut visualizacdo do | CTR%
iaria totais video
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%
Més: FEVEREIRO
Data da Cliques Tempo médio de
Canal Mercado Formato diari Impressoes qut visualizacdo do | CTR%
iaria totais video
You Tube | Franca Masthead | 9/2/2012 | 7.701.181 23.395 23,54 0,30%
TOTAL 7.701.181 23.395 23,54 0,30%
Més: MAIO
Data da Cliques Tempo medio de
Canal Mercado | Formato L Impressdes qu! visualizagdo do | CTR%
diéria totais video
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:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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45 - Diretoria de Marketing 1 Midia Online i Campanha Brasil te chama

Tipo de acéo Acdo Orcamentéria
Finalidade Midia digital
Veiculagdo de display no You Tub®.Youtube é a 22 maior ferramenta de bu
no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de videos séo enviadas ao Yi3ay
Descricdo MM de impressBes na homepage (global) 800 milhdes de pessoas que vi

Youtube em todo o mundo.
Mercados: Reino Unido, Italia, Franca e Alemanha

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional da agag Walter Nunes d Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Anexo A - Imagem 24: DISPLAYS

Reino Unido i a campanha teve 529.224 impressfes, 531 cliques e obteve 0,10% de CTF

(média de mercado 0,20%). Periodo: Marco de201

Itdlia T a campanha teve 207.239 impressdes, 433 cliques e obteve 0,21% de CTR (média c

mercado 0,20%). Periodo: Marco de 2012.

Francai a campanha teve 318.401 impressdes, 316 cliques e obteve 0,10% de CTR (média ¢

mercado 0,20%). Periodo: Marco 2(&12.

Alemanhai a campanha teve 764.635 impressoes, 811 cliques e obteve 0,11% de CTR (médi

de mercado 0,20%). Periodo: Margo de 2012.

Més: MARCO
Canal Formato Mercado Impressbes Cliques CTR%
Youtube 300x250 Display AD Reino Unido 529.224 531 0,10%
Youtube 300x250 Display AD Italia 207.239 433 0,21%
Youtube 300x250 Display AD Franca 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:

Nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un

plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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46 - Diretoria de Marketing 7 Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Midia digital
Diarias de formatos impactantes no You Tube/outube €é a 22 maior ferramer|
de busca no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de videos sdo envi
Youtube;130 MM de impress8es na homepage (global) 800 milhdes de pe

Descrigao que visitam o Youtube em todo o mundo. Excelente retorno em name
cliques.
Mercados: Reino Unido, Espanha, Holanda e Alemanha

Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
Anexo A-Imagem23: DISPLAYS

Reino Unidoi a diaria teve 20.967.068 impressoes, 143.944 cliques e obteve 0,69% de CTR
(média de mercado 0,20%). Data da diaria: 06/09/2012.

Espanhai a diaria teve 41.485.256 impressodes, 219.472 cliques e obteve 0,53% de CTR (médi
de mercado 0,20%). Data da diaria: 07/09/2012.

Alemanhai a diaria teve 12.940.679 impressoes, 44.742 diguabteve 0,35% de CTR (média
de mercado 0,20%). Data da diaria: 15/09/2012.

Holanda i a diaria teve 3.778.258 impressdes, 11.473 cliques e obteve 0,30% de CTR (média d
mercado 0,20%). Data da diaria: 11/09/2012.

Espanhai as diarias tiveram 21.986.8%hpressdes, 69.155 cliques e obteve 0,31% de CTR
(média de mercado 0,20%). Datas das diarias: 9, 10 e 11 de dezembro de 2012.

Més: SETEMBRO
Canal Mercado Formato Da_t,a_da Impressoes Cllqu_es .Te"‘?pc’ aned|o d,e CTR%
diéria totais visualizag&o do videq
YouTube| UK Takeoverc/ | g9/5015 | 20.967.068  143.944 27,13 0,69%
masthead
You Tube| Espanha| '2KeOVercl | .qm012|19.498.368 150317 25,56 0,77%
masthead
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%
Més: DEZEMBRO
Data da Cliques Tempo medio de
Canal Mercado Formato o Impressées qu! visualizacdo do | CTR%
diaria totais video
You Tube| Espanha| Masthead | 9/12/2012| 7.460.992 23.614 27,13 0,32%
You Tube| Espanha| Masthead |10/12/2017 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 diarias de Setembronos mercados: Reinbnido, Espanha e Alemanhao video da
campanha n&o foi contabilizado rBrandChannelda EMBRATUR no Youtube. Essa
contabilizacao nao foi possivel por falta de orientacéo do veiculo.

c) Contratacdes e Parcerias:
As agéncias de publicidade desenvolverdm,acordo com os objetivos da EMBRATUR, um
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

47 - Diretoria de Marketing i Midia Online 1 Campanha Brasil te chama

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital

Veiculagdo na Rede de conteudo do Google. Categorias selecionadas: t
Descricdo entretenimento, culinéria, esportes, viagens e lazer.

Mercados: Espanha, Portugal e Reino Unido.

UmdaNde respgn'savel pelag EMBRATUR
decisBes estratégicas

Coordenador nacional da agdo| Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
Anexo A-Imagem24: DISPLAYS

Espanhai a campanha teve 8.410.853 impressdes, 11.803 cliques e obteve 0,14% de CTI
(mé&ia de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Portugal T a campanha teve 5.294.928 impressdes, 5.371 cliques e obteve 0,10 % de CTI
(média de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Reino UnidoT a campanha teve 6.076.935 impresst#£27 cliques e obteve 0,19% de CTR
(média de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Més: JUNHO
Canal Formato Mercado Impressbes 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%

Més: JULHO
Canal Formato Mercado Impressbes 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio diggajue foram veiculadas nos mercados prioritarios.

41



48 - Diretoria de Marketing 1 Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil

Tipo de acéo Acdo Orcamentéria
Finalidade Midia digital

Veiculacdo na Rede de conteludo do Google. Categselgsionadas: turismg
Descricdo entretenimento, culindria, esportes, viagens e lazer.

Mercados: Alemanha, Espanha, Franca, Holanda, Italia, Portugal e Reino U

Umda~de respgn'savel pelas EMBRATUR
decisbes estratégicas

Coordenador nacional da acdg Walter Nunesle Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
Anexo A - Imagem 23: DISPLAYS

Alemanha i a campanha teve 5.607.957 impressoes, 8.149 cliques e obteve 0,15% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubmeembro de 2012.

Espanhai a campanha teve 6.974.017 impressdes, 13.662 cliques e obteve 0,20% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Francai a campanha teve 7.104.335 impressoées, 12.717 cliques e obteve 0,18% de @idR (mé
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Holandai a campanha teve 3.036.426 impressdes, 4.534 cliques e obteve 0,15% de CTR (méd
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Itdlia T a campanha teve 6.314.463 impress@®0925 cliques e obteve 0,17% de CTR (média
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Portugal i a campanha teve 6.256.218 impressdes, 8.104 cliques e obteve 0,13 % de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Reino Unido i a campanha teve 7.315.386 impressoes, 12.604 cliques e obteve 0,17% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressbes Cliques CTR%
Google Display Alemanha 4.219.905 6.335 0,15%
Google Display Espanha 5.930.553 10.736 0,18%
Google Display Franca 5.845.904 10.429 0,18%
Google Display Holanda 2.523.130 3.562 0,14%
Google Display Itdlia 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%
Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Google Display Alemanha 1.388.052 1.814 0,13%
Google Display Espanha 1.043.464 2.926 0,28%
Google Display Franca 1.258.431 2.288 0,18%
Google Display Holanda 513.296 972 0,19%
Google Display Itdlia 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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N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

49 - Diretoria de Marketing i Midia Online 1 Campanha Brasil te chama

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Links Patrocinados

Campanha de Links Patrocinados, no Googleincipal buscador do mercado.
Mercados: Espanha, Portugal e Reino Unido

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisdes estragicas
Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Links Patrocinados - a campanha teve 3.252.701 impressdes, 31.570 cliques e obteve 0,97% de
CTR (médiade mercado 0,30%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Més: JUNHO
Canal Formato Mercado Impressbes 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%

Més: JULHO
Canal Formato Mercado Impressées Cligues 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foramuleai@s nos mercados prioritarios.
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50 - Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Links Patrocinados

. Campanha de Links Patrocinados, no Goodgleincipal buscadodo mercado.
Descricao

Mercados: Alemanha, Espanha, Franca, Holanda, Italia, Portugal e Reino U
UmdaNde respgn_savel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Markehg

a) Principais Resultados:

Links Patrocinados - a campanha teve 5.165.746 impressdes, 48.907 cliques e obteve 0,95% de
CTR (média de mercado 0,30%). Periodo: Agosto até Novembro de 2012.

Més: AGO
Canal Formato Mercado Impressdes 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%
Més: SET
Canal Formato Mercado Impressdes 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%
Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressdes 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%
Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Google Adwords Alemanha 1.171 22 1,88%
Google Adwords Espanha 78.773 1.579 2,00%
Google Adwords Franca 19.243 177 0,92%
Google Adwords Holanda 2.288 33 1,44%
Google Adwords Itdlia 11.097 377 3,40%
Google Adwords Portugal 42.898 864 2,01%
Google Adwords Reino Unido 367.755 1.338 0,36%
TOTAL 523.25 4.390 0,84%

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercadosipsoritar
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51- Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital

Veiculagdo no site Expedia. Foco na categoria TURISMQO ndmero 1 ng
Descricdo categoria de viagens erigmo.

Mercados: Franca, Alemanha, Reino Unido.
Unidade responsavel pelag

e o EMBRATUR
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
Anexo A-Imagem23: DISPLAYS

Franca - a campanha teve 449.149 impressoées, 2.249 cliques e obteve 0,50% de CTR (média c
mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Alemanha- a campanha teve 489.681 impressoées, 2.302 cliques e obteve 0,47% de CTR (médi
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Reino Unido - a campanha teve 527.463 impressdes, 6.208 cliques e obteve 1,18% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Expedia 416x268 Franca 19.012 116 0,61%
Expedia 300x250 Franca 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%
Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Expedia 416x268 Franca 315.254 2.054 0,65%
Expedia 300x250 Franca 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicida desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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52 - Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil

Tipo de acdo Acéo Orgamentéria
Finalidade Midia digital
Veiculagdo na Rede de sites mobile parceiros do Google.
Descrigéo Campanha: O Mundo se encontra no Brasil.
Mercados: Espanha, Alemanha, Reino Unido.
Un|Qa~de resppn_savel pelag EMBRATUR
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdo| Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
Anexo A-Imagem 23: DISPLAYS

Alemanha- a campanha teve 525.660 impressodes, 3.262 cliques e obteve 0,62% de CTR (médi
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro de 2012.

Espanha- a campanha teve 543.102 impressoées, 4.417 cliques e obteve 0,81% de CTR (médi
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro de 2012.

Reino Unido - a campanha teve 519.578 impressdes, 3.806 cliques e obt&8% ¢/ CTR
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro de 2012.

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressdes 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:

Nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un

plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiaalads mercados prioritarios.
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53 - Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital
Veiculagdo na Rede de sitestdbletsparceiros do Google.
MercadosEspanha, Alemanha, Reino Unido.
UmdaNde respgn_savel pelag EMBRATUR
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

Descricdo

a) Principais Resultados:
Anexo A-Imagem 23: DISPLAYS

Alemanha - a campanha teve 1.500.000 impressdes, 7.291 cliques e obteve 0,49% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Setembro até Novembro de 2012.

Espanha- a campanha teve 999.999 impressodes, 9.846 cliques e obteve 0,98% de CTR (médi
de mercad®,20%). Periodo: Setembro até Novembro de 2012.

Reino Unido - a campanha teve 1.500.000 impressdes, 9.596 cliques e obteve 0,64% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Setembro até Novembro de 2012.

Més: SET
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Tablets 728x90 Espanha 14.825 41 0,28%
Tablets 468x60 Espanha 9.171 20 0,22%
TOTAL 23.996 61 0,25%

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Tablets 728x90 Espanha 341.040 2.254 0,66%
Tablds 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 0,680

Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressdes 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 237.7% 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo comaisas da EMBRATUR, um
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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54 - Diretoria de Marketing 1 Midia Online 1 Campanha O Mundo se encontra no Brasil

Tipo de acéo Acdo Orcamentéria

Finalidade Midia digital

Descricio Veiculagdo nd-acebook Maior Rede social da Interne}._ _
Mercados: Alemanha, Espanha, Franca, Holanda, Italia, Portugal e Reino U

Unidade responsavel pelag

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasncelos Junior
Diretoria de Marketing

decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acéqg
Unidades executoras

a) Principais Resultados:

Marketplace (Like Ad)

Alemanha - a campanha dmarketplaceteve 41.923.495 impressdes, 7.830 cliques e obteve
0,02% de CTR. Das impressodes realizadas 2.956.082 foaanpartilhadas e 395 cliques
também. Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Espanha- a campanha denarketplaceteve 37.127.643 impressfes, 8.376 cliques e obteve
0,02% de CTR. Das impressoes realizadas 8.514.790 foram compartilhadas e 1.319 clique
tambén. Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Franca - a campanha dmarketplacdgeve 31.028.775 impressdes, 5.641 cliques e obteve 0,02%
de CTR. Das impressoes realizadas 1.889.243 foram compartilhadas e 207 cliques tambér
Periodo: Outubro e Novembro de 201

Holanda - a campanha denarketplaceteve 14.736.857 impressfes, 4.102 cliques e obteve
0,03% de CTR. Das impressoes realizadas 2.422.139 foram compartilhadas e 422 clique
também. Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Itdlia - a campanha dmarketphceteve 38.140.290 impressdes, 8.840 cliques e obteve 0,02%
de CTR. Das impressoes realizadas 18.695.543 foram compartilhadas e 3.138 cliques tambél
Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Portugal - a campanha denarketplaceteve 16.128.238 impressfdés,/32 cligues e obteve
0,04% de CTR. Das impressoes realizadas 10.711.796 foram compartilhadas e 3.059 clique
também. Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Reino Unido - a campanha denarketplaceeve 54.826.746 impressodes, 7.863 cliques e obteve
0,01% de CTR. Das impressdes realizadas 5.635.633 foram compartilhadas e 563 cliques
também. Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Més: ouT Compartilhamentos
Canal Formato Mercado Impressdes | Cliques Imgre;s_oes Cl|qg(a_s Likes | CTR%

ociais | Sociais
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 Franca 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 Italia 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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Més: NOV Compartilhamentos
Canal Formato Mercado Impress6es | Cliques Impre;spes Cl'ql.Je.S Likes | CTR%

Sociais | Sociais
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 Franca 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) Italia 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:

N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

55- Dir etoria de Marketingi CAMPANHA BRASIL TE CHAMA

decisdes estratégicas

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil te chama

Descricio Veicula¢@o da campanha Brasil te Chama considerando os principais veicul
& midia dos mercados dRortugal, Franca, Holanda e Alemanha

Unidade responsavel pelag EMBRATUR

Coordenador nacional da acaqg

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
Portugal T A campanha geu 9.977.218 impactos em acfes de media exterior, 205.089.031
impressdes em media online display, tendo gerado 72.635 clicks, CTR médio campanha 0.04%.

‘ PERIODO o ~ ALCANCE | ALCANCE

OOH VEICULO coMmunicacho | N POSICOES| " hispio | ToTAL
OOH Empena
Portugal Averida dn Igepl]blica 10/1 a 9/4 1 4333 | 3900000
Portugal Aé:ggﬁrlf ;’_::rgg:s 1/1 a 14/5 1 36040 | 4324822
Aeroporto Porto
Portugal Partidas Checin i 1/1 a 30/4 1 14 603 1752 396
Tela Suspensa
TOTAL OOH 54 977 9977 218
PERIODO ~
ONLINE POSCIONAMENTO COMUNICACAO IMPRESSOES| CLICKS CTR%
Publico Pagina Principal 16/4 a7/5 701 948 1642 0.23%
Sabado Rotacédo Geral 16/4 a 23/5 300 746 360 0.12%
Sabadoc iPad Rotacédo Geral 16/4 a 8/7 n.a. 1204

Escape Rotacédo Geral 17/4 a 25/6 222 289 698 0.31%
Lifecooler Rotacédo Geral 16/4 a 30/5 506 158 959 0.19%
Publico- Fugas Rotacédo Geral 17/4 a 23/6 408 642 2673 0.65%
GeoStar (Exit) Rotacédo Geral 19/4 a 29/5 121 423 392 0.32%
Netviagens Secc¢éo 16/4 a 6/7 859 677 1483 0.17%
(SegnF]:ﬁte;g%%kzm Rotagdo Geral 30/4 a 31/5 201 968 148 | 63224 0.03%
TOTAL ONLINE 205 089 031 72 635 0.04%
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Franca i A campanha gerou 19.299.200 impactos de veiculacdo em Paris de OOH, no meic
internet o total de impressGes da campanha foi de BB@F com um total de 37.597 cliques nas
pecas. O CTR médio da campanha online da Franca foi de 0,11%. A campanha esteve aint
presente no Cinema, com a divulgacéo dos filmes Brasil 360 e no qual se obteve 2.400 impacto
conforme abaixo:

OOH Veiculo Perlpdo ~ | N° posicdes Alggnce Alcance total
comunicacao diario
Franca MAXITY - Buses of Paris Open To| 31/1 a 27/2 14 592 000 8 288 000
Franca Passy Fat 1/2 a 30/4 1 183 520 11 011 200
TOTAL OOH 15 775520 | 19 299 200
: ; Periodo Impressée| Click | CTR
online Poscionamento A
Comunicagéao S S %
Performance Network (to drive traffic on we 23/4/12-
Franca site) 23/6/12 25699 530 n.a. n.a.
18/4/12- 22 0
Franca Fox Networks 25/6/12 3580 591 694 0.63%
22/4/12- 0
Franca Geo.fr 30/6/12 1512 728| 5689 0.38%
. 23/4/12- o
Franca Expedia 24/6/12 2 669 337| 3961 | 0.15%
23/4/12- o
Franca Easy Voyages 25/6/12 942 455 | 3834| 0.41%
20/4/12- o
Franca Go Voyages 17/7/12 1067 168| 1779| 0.17%
TOTAL 37
[¢ 0
ONLINE 35 471 80¢ 957 0.11%
Cinema Veiculo Perl_odo ~ N° posicdes Alc_::a fce Alcance total
Comunicacdo diério
Paris 3 Cinemas 3 Fins de SeInana 24 Insercdes 343 2400
24 Insercoes
TOTAL CINEMA 24 343 2 400

Alemanhai No meio internet o total de impressdes da campanha foi de 25.546.882 com um
total de 17034 cliques nas pecas. O CTR médio da campanha online da Alemanha foi de 0,07%.
A campanha esteve ainda presente no Cinema, com a divulgacéo dos filmes Brasil 360 e no qu
se obteve 2.400 impactos, conforme abaixo:

PERIODO IMPRESS | CLIC | CTR
ONLINE POSCIONAMENTO COMUNICACAO OES KS %
Specific Media RON 17/4a8/7 | 10004 643| 4 aa2 | .04
Network %
Hi-Media Network RoC Travelchannel 17/4 a 30/6 425161 | 1179 0(;28
AdPepper Networl iSense Channel 17/4 a1/7 2005459 | 1315 0(;/(37
18/4 a 20/4 & 28 0.14
facebook.com User Homepage 2.30/6 2006059 | 2750 %
facebook.com RoS 18/4 a 20/4 & 27/6 8393537 | 5587 0.07
a 30/6 %
tripwolf.de Einstiegsbereich "Sudamerika" 17/4 a 17/5 738 472 843 0(;/%1
marcopolo.de Elnstlegsbgrelch allgr 17/4 a17/5 & 31/5| 385 092 367 0.10
lateinamerikanischen Lander %
marcopolo.de RoC 17/4 2 30/6 588450 | 551 | 0:0°
Travel %
TOTAL ONLINE 24 546 882 17 034| %7
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c PERIODO o = ALCANCE | ALCANCE
CNELA e cOMUNICACAO | N* POSICOES| 1 4r10 TOTAL
48 Insercdes (
Alemanha Cinema Berlin 16/3 a 22/4 Fins de 13 226 410 000
Semana)
TOTAL CINEMA 48 Insercdes 13 226 410 000

Holanda 7 A campanha gerou %18 660 impactos, durante o periodo de 5 semanas de
veiculacdo n&Randstaad Arede OOH; no meio internet o total de impressdes da campanha foi
de 52.402.6880m um total de 63.936 cliques nas pecas. O CTR médio da campanha online dz

Holanda foi de 0,12%.

. PERIODO N° ALCANCE ALCANCE
o0ls VSISO COMUNICACAO | POSICOES | DIARIO TOTAL
GYM - Randstad
Holanda (Amsterdam, Utrecht; 1/1a 8/2 228 84 552 5918 66
Roterdam)
TOTAL OOH 228 84 552 5918 660
PERIODO ~
ONLINE POSCIONAMENTO COMUNICACAO IMPRESSOES| CLICKS CTR%
Semilo Expedia 1/8 a 1/10 797 437 3 386 0.42%
'm”ett‘:"ao\:';s ROC| ravel channel 10/4 a 6/6 686 324 3940 0.57%
Semilo ROC trave travd channel 10/4 a 6/6 695 854 11 602 1.67%
Facebook Facebook 11/4 a 1/6 32682 124 10 100 0.03%
Youtube Youtube- travel 19/4 a 9/5 12 165 929 24 530 0.20%
Ad Exchange
travel (Banner travelsites 17/4 a 6/6 5375 000 10 378 0.19%
Connect)
TOTAL ONLINE 52 402 668 63 936 0.12%

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado europeu cor
sucesso. A pesquisa de midia efetuada pelos parceiros nos mercad@gigs | Universal
McCann- foi fundamental para selecionar os principais veiculos de comunicagdo e promover o
Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia. As montagens de peca
exibiram imagens que foram definidas com base nasdades definidas no Plano Aquarela que

orienta o que promover em cada mercado em relacdo a preferéncia dos destinos turistice
brasileiros naquele pais.
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56 - Diretoria de Marketing 1 Projeto Media Online Terra

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Promover o Brasil a partir da campariitee World Meets in Brasil
Veiculagdo da campanfidne World Meets in Brasilia veiculos de Media Onlin
de elevado impacto e relevancia para a audiéncia

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A campanha gerou 433.836 impressfes, tendo sido gerados 376 clicks. O CTR médio d
campanha online em Espanlade 0,09%.

PERIODO - )
ONLINE POSCIONAMENTO COMUNICAGAO | MPRESSOES| CLICKS | CTR%
Espanha Terra homepage, viday estilo ;5,14 5 50/ 433 836 376 | 0.09%
news, Sports
TOTAL ONLINE 433 836 376 | 0.09%

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes eParcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o publico Espanhol con
sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos d
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico comtige impacto e frequéncia.
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57 - Diretoria de Marketing 1 PROJETOS DE RSS FEEDS

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Promover o Brasil a partir da campariitee World Meets in Brazil
Veiculagdo da campanfidne World Meets in Brasilia veiculos de Media Onlin
de elevado impacto e relevancia para a audiéncia
UmdaNde respgn_savel pelag EMBRATUR
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

Descricdo

a) Principais Resultados:
A campanha gerou 12.792.440 impressodes, tendo sido gerados 47.294 clicks. O CTR médio ¢
campanha online nos mercados Europeus foi de 0.37%.

ONLINE POSCIONAMENTO CO,\PAEE'ER(?AO IMPRESSOES | CLICKS | CTR%
Espanha Media;z‘éggt%rgj RSS 6/11 a 15/12 1535089 | 7145 | 0.47%
Espanha Medlafod Nemioks RSS 1 6111221711 1305193 | 5552 | 0.43%
UK Mediagz%ggtcgﬁ RSS | gi11a15/12 1534228 | 6201 | 0.40%
UK MeFdéaEfg% '\E';f)t)‘:‘éoer:nF;g’rS 6/11 a 21/12 1558 903 3657 | 0.23%
Alemanha Mediag‘é%gg“’\%gi RSS 6/11 a 15/12 1568 419 4974 | 0.32%
Alemanha MeFdéaEfg% '\E';f)t)‘:‘éoer:nF;g’rS 6/11 a 21/12 1716124 5654 | 0.33%
Italia MediaFfeEol'Egg“’\‘/’%ﬁ RSS 6/11 a 15/12 1074 385 3078 | 0.29%
Italia M‘T:dEiaEfgds '\é%t)‘:‘éoer:nF;SrS 6/11 a 21/12 654 537 1863 | 0.28%
Franca Media;eEdEggt("/%gz RSS | gi11a15/12 1088937 | 5247 | 0.48%
Franca Medlafod Nemioks RSS | 6111 a21/12 756 625 3923 | 0.52%
TOTAL ONLINE 12792440 | 47294 | 0.31%

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o0 mercado europeu cor
sucesso. A pesquisa de midia foi fundarakerpara selecionar os principais veiculos de
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia.
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58 - Diretoria de Marketing i Participacdo em Catdlogos do Trade
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Aprovetar a oportunidade da penetracdo dos catdlogos internacionais

promover o Brasil como destino turistico.

Descricdo Publicagao de anuncios direcionados ao trade e publico final deste mercado

UmdaNde respgn_savel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas

Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Finalidade

a) Principais Resultados:
A campanha gerou 7.271.600 impactos, nos mercados internacionais durante o ano de 2012.

MEDIA
Mercado Veiculo / Operador Circulagéo / Impressdes
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 1.200000
Franca Havas 18.000
Franca Bedouk 34.000
Franca Promovacances.fr 1.200.000
Franca Heliades 100.000
Franca Empreinte 40.000
Itélia Just Brasil 10.000
Itélia VBRATA 40.000
Itélia Jangada Travel 15.000
Itélia Kings Holliday 18.000
Itélia Travdandia 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e da veiculacdo da midia propostas pelas agéncias Artplan e Giacomet
foi possivel atingir os mercados imtacionais, no segmento turistico com sucesso. As
montagens de pecas exibiram imagens que foram definidas com base nas prioridades definid

no Plano Aquarela que orienta o que promover em cada mercado em relacdo a preferéncia d
destinos turisticos brasifos naquele pais.
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Acdo 8228 i Promocdo, Marketing e Apoio a Comercializagdo no Mercado Norte
Americano

01 - Diretoria de Produtos e Destinos PROGRAMA PARTICIPACAO EM FEIRAS DE
TURISMO

Tipo Acdo Orcamentaria

Finalidade Promover o produtoutistico brasileiro por meio da representacdo da c3
produtiva do turismo nas principais feiras do segmentdmaérica do Norte,
proporcionando o estabelecimento de redes de contatos e a geracao de
com os profissionais do setor, agentes impdes® no processo
comercializacdo do destino Brasil.
Descricdo Coordenar e organizar as empresas da cadeia produtiva do turismo
representantes dos destinos turisticos nacionais nos estandes do Brasil n
internacionais de turismo.
Unidade Responsavel pelas | Diretoria de Produtos e Destinos
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da Marco Antbnio de Britto Lomanto
acéo
Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais Resultados:
Participacdo em 07 feiras e/ou expdsig de turismo, que totalizaram 554,81m2 em area de
exposicao do Brasil, nas quais estiveram presentes-@ipositores.

EVENTO INICIO FIM CIDADE PAIS M2 CO-EXPOSITORES

THE NEW YORK

TIMES TRAVEL SHOW 2/3 4/3 NEW YORK EUA 55,8 10
CONFERENCIA

ANUAL NAESA 2715 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

EXPOSICAO CENTRO

OESTE BRASILEIRO 13/11 23/11 NEW YORK EUA 162 0
WORLD MEDICAL

TOURISM & GLOBAL

HEALTHCARE 24/10 26/10 MIAMI EUA 23 0

CONGRESS
*Presenca da BSCA

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

Contratoscelebrado o 6° Termo Aditivo do Contrato N° 10/2008, firmado entre a EMBRATUR

e a empresa de montagem Eridia Display, Publicidade, Exposi¢cdo e Eventos, com vigéncia
até marco de 2013. Este contrato tem como objeto a prestacdo de servicos de montagem
estandes, participacdo e atendimento em eventos e feiras promocionais de turismo e de negoc
no exterioy constantes da Agenda de Promog¢ao Comercial da EMBRATUR.

Acordos de Cooperacdo Técnicirmados os Acordos de Cooperagdo Técnica entre a
EMBRATUR e as entidades BSCA Brazil Specialty Coffee Association e IBRAVIN
Instituto Brasileiro do Vinho, comigéncia até agosto e dezembro de 2013, respectivamente,
visando a execucdo de acdes conjuntas voltadas ao apoio as ac@@emoedo e
comercializagdo do Brasil como destino turistico no mercado internacional, vinculado a
divulgacao da producéo associada@ismo por meio da apresentacdo do café, do enoturismo
e do vinho brasileiro.
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d) Recursos materiais consumidos no exercicio:

Material Promocionalos materiais sao produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de
Marketing. Embora a EMBRATURrpduza material impresso, € priorizada a distribuicdo de
informacdo em meio eletrénico, utilizande, além da péagina oficial do Instituto na internet, as

redes sociais e a insercao de informacdes em pendrives.

Montagem dos estandesa montagem dos esties brasileiros recomenda a utilizacdo de

madeira certificada e materiaigciclaveis O texto abaixo, constante do Caderno Técnico
referenteao Contrato n° 010/2008, firmado entra a EMBRATUR e a empresa de montagem

Evidéncia Display, Publicidade, Expg&o e Eventos, apresenta tais recomendacodes:

n

23) A titulo de sugestao recomens@ a proposicdo de uso de materiais resistentes,
reciclaveis, duraveis, resistentes a propagacdao de fogo, ndo toxicos, de madeira de

origem certificada nos elementos riidios, decoracao, fechamento e acabamento.

(0]

02 - Diretoria de Produtos e Destinos- ORGANIZACAO DE WORKSHOPS,
ROADSHOWS E APOIO A EVENTOS DE PARCEIROS

Tipo

Ac8o Orcamentéria

Finalidade

Promover o produto turistico brasileiro por meio da reprasént da cadei
produtiva do turismo em acgles exclusivas de promoc¢do organizaday
Instituto na América do Norte, com o intuito de proporcionar
estabelecimento de redes de contatos e a geracdo de negocios
profissionais do setor, agentes impotanno processo de comercializacdo
destino Brasil.

Descricéo

Organizar e coordenar encontros de negocios por meio da realizag
workshops, roadshows e/ ou apoio a eventos de parceiros, contempl
participagdo de empresas da cadeia produtiveudemo e dos representant
dos destinos turisticos nacionais nessas a¢oes.

Unidade Responsavel pelas
decisdes estratégicas

Diretoria de Mercados Internacionais

Coordenador nacional da
acéo

Marcelo Pedroso

Unidades Executoras

Diretoria de Produtos Bestinos

a) Principais Resultados:

Realizagdo de 01 evento Goal to Brasil, 02 workshops, 01 vivéncia brasileira e participacdo en
08 acdes cooperadas, que possibilitaram a geracdo de ambientes favoraveis a realizacao
negécios, comercializacdo dos putas e destinos turisticos de nosso pais, e estreitamento do

relacionamento da cadeia produtiva do turismo nacional com profissionais internacionais.

EVENTO INICIO FIM CIDADE PAIS TIPO DE ACAO
BRAZIL MICE
DESTINATION WORKSHOP 22/06 22/06 NOVA IORQUE | EUA WORKSHOP
5° LOS ANGELES B
BRAZILIAN FILM 15/07 19/07 LOS ANGELES | EUA ACAO COOPERADA
FESTIVAL
LAVAGEM DA RUA 46 EM x
NOVA YORK 01/09 01/09 NOVA IORQUE | EUA ACAO COOPERADA
DESTINO BRASIL- ~
BRAZILIAN DAY NY 02/09 02/09 NOVA IORQUE | EUA ACAO COOPERADA
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PHOENIX,

SCOTTSDALE,
MESA, TEMPE
E TUCSON-
ROADSHOW TRAVEL ARIZONA, X
TRADE - 22 ETAPA 09/09 18/09 HOUSTON, EUA ACAO COOPERADA
SAN ANTONIO,
AUSTIN,
DALLAS -
TEXAS
SAN DIEGO,
SAN
ROADSHOW TRAVEL CLEMENTE, X
TRADE 11/09 13/09 HUNTNIGTON EUA ACAO COOPERADA
BEACH
CALIFORNIA
GOAL TO BRASIL CANADA | 01/11 01/11 TORONTO CANADA GOAL TO BRASIL
SALT LAKE
CITY - UTAH,
ROADSHOW TRAVEL 05/11 08/11 BOULDER E EUA ACAO COOPERADA
TRADE - 32 ETAPA
DENVER -
COLORADO
VIVENCIA BRASILEIRA - VIVENCIA
CENTRO-OESTE 15/11 15/11 NOVA IORQUE | EUA BRASILEIRA
BRASILEIRO- ONU
SEMINARIO DESCUBRA
BRASIL - CENTROOESTE |20/11 20/11 NOVA IORQUE | EUA WORKSHOP
BRASILEIRO- ONU
MARKTPLACE USTOA 05/12 08/12 HAWAII EUA ACAO COOPERADA
WORKSHOP USTOA 08/12 08/12 HAWAII EUA ACAO COOPERADA

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

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

e a empresa Gauche Promoc¢des e Eventos, com vigéncia até dezembro de 2013. Este contr
tem como objeto a pregdo de servicos de gestdo, planejamento, organizagdo, coordenacéo
operacionalizacdo e producdo de eventos promocionais a serem realizados pelo Instituto r

exterior, constantes da Agenda de Promoc¢éao Comercial da EMBRATUR.

Acordos de Cooperagdo Técnicirmados os Acordos de Cooperacdo Técnica entre a

EMBRATUR e os Ministérios do Esporte e da Cultura, ambos com vigéncia até maio 2013, corr
a finalidade de apoiar a execucédo dos eventos Goal to Brasil, agdes elaboradas pelo Instituto cc
0 intuito de proprcionar alta exposi¢do do pais no mercado internacional com foco na promocéo

do Brasil e das cidades sede da Copa do Mundo FIFA 2014 como destinos turisticos.

d) Recursos materiais consumidos no exercicio:

Material Promocionalos materiais sdo proddps e disponibilizados por meio da Diretoria de

Marketing. Embora a EMBRATUR produza material impresso, € priorizada a distribuicdo de
informacdo em meio eletrénico, utilizande, além da pagina oficial do Instituto na internet, as

redes sociais e a ingdo de informacgdes em pendrives.

Montagem dos estandesa montagem dos estandes brasileiros recomsada utilizacdo de

madeira certificada e materiargciclaveis O texto abaixo, constante do Caderno Técnico

57



referente ao Contrato n°® 010/2008, firmagldra aEMBRATUR e a empresa de montagem
Evidéncia Display, Publicidade, Exposi¢cdo e Eventos, apresenta tais recomendacoes:
A. ..
23) A titulo de sugestdo recomeng@ a proposicdo de uso de materiais resistentes,
reciclaveis, durdveis, resistentes a pagpcdo de fogo, ndo toxicos, de madeira de
origem certificada nos elementos mobiliarios, decoracédo, fechamento e acabamento.
0

03- Diretoria de Marketing i Planejamento estratégico 201P Click

Tipo de acéo Acdo Orcamentéria
Para ativar & presencas digitais da EMBRATUR é necessario um estudo de ¢
Finalidade gerando ac¢les digitais posicionando o0 Brasil no mercado internacion

Planejamento tornge um direcionamento para todas as a¢des do ano de 2012.

A partir de uma concorréncientre as agéncias digitais foi criado um Planejam
Descricdo com descricdo de acdes téticas sugeridas no meio digital para o ano de 2012
do conceito fla emo-«0 de experenci af

EMBRATUR

Unidade responséavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

A partir de uma concorréncia entre as agéncias a Agéncia Click desenvolveu um planejament
anual que norteou todas acBes do ano de 2012. Além de acgbes de divulgacdo das atuais
presencas foi definido qual seriam os principais projetos, bem como o posicionamento d:
EMBRATUR nas redes sociais. Foi a partir do planejamento que a EMBRATUR mudou o foco
da sua comunicacgmassando a falar de experiéncias e ndo mais de degtreos A - Imagem

1: Planejamento estratégico 2012 Ag. Click.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias Click e Casanova desenvolveram o planejamento para@r&uria a agéncia
Click foi a vencedora com base nas diretrizes do Plano Aquarela.
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04 - Diretoria de Marketing - Redes Sociais

Tipo de acéo Acgdo Orcamentaria

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A Manutencdo da marca Brasil nas Redes Sociais requer uma knlauacdo continua.
Aumentamos a nossa base de fas no Facebook para mais de 139 mil e temos mais de 20 |
seguidores na nossa pagina do Twitter. Com relacdo ao conteudo, fizemos posts diarios r
Facebook com contetdos variados e trabalhamos na relewinpiasts no Twitter. Estamos
crescendo a nossa base nas duas rAdego A - Imagem 2: Redes Sociais.

b) Principais problemas:
Tivemos algumas interacfes negativas que foram contornadas com os contatos com o usuario.

c) Contratacdes e Parcerias:

Para tdos os paisealvo, foi feita uma prospeccédo/analise pela Agéncia Click sobre as redes
mais relevantes em uso pelos nativos. Atualmente a rede social de mais interesse € o Facebo
mas o Twitter ndo foi deixado de lado. Em todos os meses foi realizaditagnostico para

rever as estratégias adotadas.

05- Diretoria de Marketing i1 Apl i cati vo AEncontre seus amig
Tipo de acdo Acéo Orcamentéria
Finalidade Desenvolvimento de uma acéo digital nas redes sociais para divulgar 3

campanhaoff i ndMum@o se encontra no Brasil
Foi criado um aplicativo para o Facebook com o0 mesmo conceito da campan
line. No aplicativo o usuério encontra cinco amigos que estdo mais distante
Descricdo mundo e os convida para um entro no Brasil. Além dessa interacdo o aplicat
utilizava fotos da campanha como wallpapers e exibia o video de lancame
campanha em 07 idiomas.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes d&asconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Tivemos uma boa participacdo no langcamento do aplicativo e isso ajudou na quantidade d
visualizacBes dos videos da campanha. Ainda continuamos a ativacdo duoram@sucom
pecas nas redes sociais. Por termos o aplicativo traduzido em sete idiomas (Alemao, Espanh
Francés, Holandés, Inglés, Italiano e Portugués) foi uma boa oportunidade para falarmos cot
varios paises em seu idioma, aproximando a comunicacao lesmAeexo A - Imagem 3:
Aplicativo AEncontre seus ami goso.
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b) Principais problemas:
Fizemos o lancamento apenas com um video (em Inglés) e depois substituimos os videos pel
idiomas.

c) ContratacOes e Parcerias:

A Agéncia Click fez uma proposta a pado briefing de divulgar a campanha difhe nas redes
sociais. Por considerar a ativacdo por conteado pouco, produzimos o aplicativo alinhado a
conceito e aproveitando a nossa base de fas.

06 - Diretoria de Marketing 1 Novo Brand Channel
Tipo de acéo Acgdo Orcamentaria
Desenvolvimento de um nov®rand Channelalinhado com a estratégia

Finali A
alidade experiéncias.

O NovoBrand Channepermite que o usuario monte roteiros a partir de videoes
Descricéo selecionados de outros usuarios mostrangks sxperiéncias no pais. Ele utili

filtros (Més de viagem, quanto tempo ele vai ficar, com quem e interesses
servem como base de informag&o do comportamento dos turistas.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacbnal da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Mais uma vez inovamos no nosBoand Channetom a intencdo de melhorar a experiéncia do
turista nos nosso canais. Demos a ele a opednidar o planejamento de sua viagem a partir
dos videos de outros usuarios e informacfes do Trip AdvAsmxo A - Imagem 4: Novo
Brand Channel.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responsavel pgi@oposta e execucao do projeto que foi lancado em um
evento em Nova York em Marco de 2012. Esse projeto marca o inicio da parceria entre
EMBRATUR e Trip Advisor.
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07 - Diretoria de Marketing i Curadoria de Videos para odBrand Channel

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria

Finalidade Curadoria dos videos d@rand Channepara utilizagdo no nosso canal do Youtube
Para termos uma primeira carga de contetdos foram selecionado e categq

Descricdo mais de 400 videos de todo o Youtube. Essa carga peduié os usuarios tivesse
diversas opcdes de videos ao montar os seus roteiros dentro do canal.

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

A selecédo inicial superou as expectativas. Atualmente o canal possui uma base relevante ¢
videos para a montagem de roteiros, apresentando diversas opc¢des dos mais variados usuar
Anexo A - Imagem5: Curadoria de Videos para o Brand Channel.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

Pelo fato de a Agéncia Click ter sido a responsavel pela construcdo do canal, foi dela :
responsabilidade de fazer a curadoria de videos dessa primeira selecéo.

08 - Diretoria de Marketing i Data Intelligence- Brand Channel

Tipo de acdo Acéo Orcamentéria
o Analise do novo canal do Youtube considerando novos indicadores (KPIs)
Finalidade
canal.
Durante trés meses foram feitas analises dotades do canal utilizando parametr
Descrigéo novos como: numero de visitas e visitantes, taxa de novas visitas, tempo mé
usudrio no canal e segmentacéo geogréafica dos usuarios.

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador naciond da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Realizar a andlise do canal foi de extrema importancia para entender os seus resultados e aday
estratégias. O resultado da analise, poa vez, ndo foi satisfatorio porque o canal néo
apresentou as interaacOes esperadas. A partir do cenario negativo estamos trabalhando em u
proposta de melhoria para o canal.

b) Principais problemas:
N&o houve problemas com o projeto de analise masultado obtido nao foi o esperado.

c) Contratacdes e Parcerias:

Pelo fato de a Agéncia Click ter sido a responsavel pela construcdo do canal, foi dela
responsabilidade de fazer a defini-«o de n
relatrios bem como de uma proposta de melhorias.
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09 - Diretoria de Marketing i Brand Channeli Ativacéo

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade PegaMastheaddo Youtube com o objetivo de aumentar o nimero de acess
novo canal.
- Para ativao langcamento do novo canal foi criada uma peca de midia online con
Descricao

experiéncia interativa mostrando os beneficios do canal.
EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
A peca foi divulgada via midiaMastheaddo Youtube) em diérias na Argentina, Espanha e
Holanda além de no proprio Candhexo A - Imagem6: Brand Channeli Ativacéo.

b) Principais problemas:
Como a peca demorava um pouco para carregar dependendo da velocidade da internet ela fic
pouco tempo veiculada no canal.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click fez a peca que foi veiculada a partir do plano de midia executado pela agénci:
Artplan.

10- Diretoria de Marketing i Novo Enxoval de Email Marketing

Tipo de acdo Acéo Orcamentéria

Finalidade Adaptar as pecas dengail marketing para o layout da nova campanhdiiedf
Foram criadogemplatesde email marketing goartir do novo padrdo da campan
off-line O mundo se encontra no Brasil, venha celebrar a vida.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria c@ Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Os novostemplatega estdo em utilizacdo e novas solicitacbes-deit jA sdo adaptacdes do
novo layout. Ele foi bem aceito em todos os publicos da EMBRATUIRterno, trade e
imprensaAnexo A - Imagem7: Novo Enxoval de Email Marketing.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Click fez a proposta e a criacao tsplatesagora utilizados pela EMBRATUR.
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11- Diretoria de Marketing 1 Manutencdo Email Marketing

Tipo de a@o Acgdo Orcamentaria

Finalidade Comunicagao com os mercados através da base da EMBRATUR de CRM.
Criacéo e adaptacdo de layout de pecasrdaiemarketing para relacionamento
digital com os mercados.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responséavel pelas
decisdes estratgicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Os emails marketing sédo solicitados e entregues sempre dentro do prazo acordado com
EMBRATUR. Por vees é solicitada uma emergéncia e mesmo assim conseguimos ser atendido
dentro do prazo desejaddnexo A - Imagem 8: Manutencao Email Marketing.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click faz o job de manutencamto a EMBRATUR e acompanha todas as demandas
pontualmente.

12 - Diretoria de Marketing 7 Hotsite para divulgacédo das ferramentas digitais
Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria
Ser um site com as principais informacdes para o turista estrangdimorde mais

Finalidade objetiva e direta.
Utilizando a nova url usada para as presencas digitais (Visit Brasil) o hotsite su
Descricdo para solucionar o problema de tornar mais préatica a busca por informacgfes no ¢
Braziltour.. Ele foi ao ar, inicialmenteps idiomas inglés, espanhol e portugués.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O novo portal foi acar em junho e apresenta link as principais presencas da EMBRATUR
(Facebook, Twitter e Youtube). Além dessas areas o site conta com as areas de dicas pratic:
sobre o Brasil, Mapa e Destinos (por estado brasileiro). Temos uma boa quantidade de acess
degle entdo e o portal se tornou uma fonte de informagéo para os téinsas.A - Imagem 9:

Hotsite para divulgacéo das ferramentas digitais.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responsavel pela a ideatdo, planejamento, criacdo e construcdo do
produto.

63



13- Diretoria de Marketing T Hotsite para divulgagéao das ferramentas digitai$ Traducao
para 05 idiomas.

Tipo de acéo Acéo Orcamentéria
Traducédo do site Visit Brasil para os idiomalerdo, Francés, Italiano, Holandés
Portugués Lusitano.
Adaptacéo do baeknd e insercéo de contelido traduzido para cinco novos idiom
Portal Visit Brasil.

EMBRATUR

Finalidade

Descricdo

Unidade responséavel pelas
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O portal Visit Brasil teve a adicdo de cinco idiomas. Com a mesma estrutura replicada para ¢
Aleméo, Francés, Italiano, Holandés e Portuguéstdnsio portal agora pode se comunicar
mais diretamente com os turistas dessas localidades facilitando o entendimento para o turist
Anexo A - Imagem 10: Hotsite para divulgacao das ferramentas digitai$ Traducao.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacbes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responséavel pela adaptacdo e constru¢do do projeto bem como auxilio n:
integracdo com o servidor da EMBRATUR. A Agéncia utilizou o pacote de laudas de traducéo
para traduzir o contetdo que foi inserido.

14 - Diretoria de Marketing 7 Novo Portal Visit Brasil
Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Unificacdo das presencas digitais d8rasi em um (nico dominio

Finalidade www.visitbrasil.com
Conforme estratégia digital aprovada, precisamos construirowm portal do turismd
Descricéo brasileiro (EMBRATUR) com o viés de experiéncia. O portal sera traduzido pg

idiomas e serd bastante visual contanto com uma navegacgdo vertical. Alé
diferenciais de GIF animados.

EMBRATUR

Unidade responséavel pelag
decisdes estratgicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O Portal ainda esta em fase de construcdo. A fase de producdo (tecnologia e design) es
praticamente fializada e o conteudo estd sendo feito. ApOs essa etapa, 0S textos sera
traduzidos, validados e por fim inseridos no poAalexo A - Imagem 11: Novo Portal Visit

Brasil.

b) Principais problemas:
Tivemos um problema de entendimento da forma como prodamietdo e isso acabou nos
atrasando um pouco no cronograma de langcamento.

c) Contratacdes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responsavel pela criacdo, planejamento e producdo do projeto. Para :
producao de conteudo a parceira Bold foi subcontratada.
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15- Diretoria de Marketing i Contetudos Online

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Conteldos para pecas de midia online.

. Producéo de contetdos para a divulgacdo da EMBRATUR e seus produtos em
Descricao online.

Unidade responsavel pels
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
O retorno das midias utilizadas ndo consegue ser mensurado pela agéncia onlioearmas f
produzidos contetdos para pecas do Facebook, Expedia e Orbitz, por exemplo.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Click foi a responsavel pela criacdo, producédo do projeto.

16 - Diretoria de Marketing T Manutencao de Sites

Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria

Finalidade Manutencdo das presencas digitais da EMBRATUR.
Atividades de HTML, CMS, Insercdo de Contetdo e qualquer outra necessida
a EMBRATUR solicite com relagdo a manutenc¢do de suasrmas.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responséavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acdo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
As necessidades de manutencdo foram cumpridas esenpas, sempre que necessario, foram
atualizados a partir das demandas da EMBRATUR.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Click foi a responsavel pela execucao do projeto.
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17 - Diretoria de Marketing T Brasil Experience
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Fornecer informagdes sobre os destinos turisticos brasileiros promovendo o re

Finalidade compartilhamentos de suas experiéncias no pais.
O Brasil Experience contempla o Brasil Experience Nobi Aplicativo para
Descricdo dispositivos moéveis e o Brasil Experience Display vitrine para 0s memwe
Facebook.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
O projeto ainda nao foi langado. Estamos na fase de construcdo do aplicativo que tem previsé
de Lancamento até maio/20¥$hexo A - Imagem 12: Brasil Experience.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click é a responséavel pelo planejamento, criagdo e execuc¢ao do projeto.

18- Diretoria de Marketing i Trip Planner
Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria
Ter uma ferramenta no Facebook que se aproxime da decisdongeaado turista

Finalidade estrangeiro e que permita ao Trade divulgar pacotes turisticos.
Aplicativo no Facebook em parceria com o Trip Advisor que permite 0 us
Descricéo escolher estabelecimentos (hotéis, restaurantes e atragdes) a partir de reviews
Advisor e CADASTUR e possibilita a visualizac8o de pacotes de viagem.
Unidade responsavel pelas EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O projeto ainda néo foi lancado por completo. A primeira fase com o planejamento da viagem jz
esta no ar, mas ainda nédo esta sendo ativado (campanhas ou midia). Estamos fazendo os aju
finais para o langcamento do site para o Trade e futupamiisilizacdo de pacotes. O resultado ja

€ considerado bom, pois antes mesmo no langamento completo ja estamos pensando em u
ampliagdoAnexo A - Imagem 13: Trip Planner.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Clické a responsavel pelo planejamento, criacdo e execucédo de todo o projeto.
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19- Diretoria de Marketing i Planejamento estratégico 2012 Monumenta

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Planejar novas ac¢des digitais com o objetivo de promover ol Bah$dbrma que o
Finalidade turista consiga experimentar o pais e sua cultura ainda ndo estando nele. Q

experiéncia seja decisiva para tornar o Brasil seu destino de viagem.
Planejamento com descricdo de acdes taticas sugeridas no meio digitalgno de
2012,

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

As Agéncias Click e Monumenta, responséyelo suporte as acdes digitais da EMBRATUR,
iniciaram um trabalho de planejamento de acdes partindo de uma nova visdo de comunicaca
alinhando as estratégias do Instituto as tecnologias digitais. Assim, foi desenvolvido um
planejamento de acdes paranm @le 2012, pensando em solugdes criativas e diferenciadas para
0s publicos de interesse (trade, imprensa e consumid@¥o A - Imagem 14: Planejamento
estratégico 2012 Monumenta.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
As aéncias Monumenta e Click desenvolveram o planejamento com base nas diretrizes d
Plano Aquarela.

20 - Diretoria de Marketing 1 Brasil 36071 32 fase
Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Possibilitar ao publico alvo, experimentar as sensagGesngulestino turistico tem g

Finalidade :

oferecer de uma forma inovadora.

Interagcdo do usuéario com video em 360 graus das cidades sedes da copa no
Descrigao usuario interage com o cursor, movimentandpara o dngulo que gostaria de V

possibilitando uma na experiéncia em relagdo aos destinos brasileiros. Alé
captacgdo, foi desenvolvida uma trilha para dar ritmo e emoc¢éo ao video.

EMBRATUR

Unidade responséavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Os videos apresentaram os destinos brasileiros de uma forma inovadora, através da tecnologia
captacdo em 360 graus. Assim, através de movimento do mouse ou teclado, 0 usuario poss
autonomia para descobrir os principais pontos de atracdo em diversos locais e em diversc
angulos, gerando uma nova experiéncia a cada visualizacdo. O usuario pode interagir através
um hotsite com os videos, além de poder divulgar nas redes sociaisy éwiacebook.

Para otimizar a viralizacdo dos videos, foi feita uma versdo para a pagina do VisitBrasil no
Facebook, onde o usuario também pode visualizar os videos.
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Aproveitando a interacdo do video em 360 graus, foi feita uma a¢do com sensatirdentaoo
em feiras de turismo. Com isso, foi possivel proporcionar uma nova experiéncia, ja que o usuari
pode movimentar o &ngulo do video através do corpo.

Para finalizar o projeto, foi feita a inclusédo de mais 03 cidades sede: Recife, Brasiliasz&ortal
Anexo A - Imagem 15: Brasil 36071 32 fase.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A agéncia Monumenta, através da coordenacdo da EMBRATUR desde a idealizacdo, concepg:
e desenvolvimento, desenvolveu o trabalho com basdineaiszes do Plano Aquarela.

Foi subcontratada uma empresa terceira que tem expertise na tecnologia em 360 graus pse
captacdo dos videos e uma empresa para criagdo e producao da trilha.

21 - Diretoria de Marketing 1 Game Lite

Tipo de acéo Acéo Orcamataria

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A nova versédo do jogo foi idealizada e iniciada no ano de 2012, mas por haver testes
homologactes a seremths para atender ao publico final de forma adequada, a previsdo de
lancamento é em agosto de 2048exo A - Imagem 16: Game Lite

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A acdo foi realizada através da agéncia licitada Monumeaéaadaptou a nova versao do jogo
para um tamanho reduzido e o adequou também para o Facebook.
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22 - Diretoria de Marketing 1 Game Mobilei Versdo Android

Tipo de acdo

Acgdo Orcamentaria

Finalidade

Adaptar a plataforma interativa em formato de jogodddijue foi feita para iPhon
para a versdo Android, com o intuito aumentar a disponibilidade de aparelhos
isso, crescer a utilizacdo do jogo como meio de promover o Brasil como d
turistico.

Descricdo

Criacéo de jogo ladico para a plataformadfoid, que faz o publico conhecer o Bra
de uma forma divertida. A aplicacdo apresenta monumentos e locais famosos {
cada cidade sede da copa em 2014. Além disso, ha também contetido com
informacdes de cada cidade.

Unidade responsavel pelag
decisGesstratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional da
acéo

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

O Game apresentou as cidades sedes da Copa de uma forma ludica, inovadora e divertic
através daum jogo que o personagem principal passa nas cidades capturando felicidade par
levar para seu planeta triste. Assim o usuario pode interagir com os destinos brasileiros atrave

de entretenimento.

Para atender um maior nimero de usuarios, principalnretgeionados a Europa, onde o
sistema Android é mais usado, foi desenvolvida a adaptacao para esse sistemaAastEm.
- Imagem17: Game Mobilei Versdo Android

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A agéncia Monumenta foesponsavel pela operacionalizagéo do jogo.

Foi subcontratada uma empresa terceira especializada nesse tipo de programacao, para faze

desenvolvimento para a plataforma Android.

23 - Diretoria de Marketing 1 Brasil 3601 Kinect

Tipo de acdo Acdo Or@mentéria
- Possibilitar ao publico alvo a experiéncia mais préxima de estar em um desti
Finalidade P . .
turistico através de uma forma inovadora.
Para chamar a atencdo do publico nas feiras, foi desenvolvido a interag
videos em 360° para agphforma Kinect. O usuério interage com o video p
Descricdo movimentos do seu corpo, movimentara@ara o angulo que gostaria de v

possibilitando uma nova experiéncia em relacdo aos destinos brasileiros, tc
gue assiste ao video.

decisfes estratégicas

Unidade responsavel plas

EMBRATUR

Coordenador nacional da acag Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Aproveitando a interacdo do video em 360°, para ajudar a divulgar, foi feito Gma@q

Kinect em feiras de turismo. Isso possibilitou uma nova experiéncia com os videos em 360°, j:

gue o usuario movimentava o angulo do video e a cena através dofcwyo A - Imagem 18:

Brasil 36071 Kinect.
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b) Principais problemas:
N&ao houve.

c) Contratacbes e Parcerias:
A agéncia Monumenta operacionalizou a adaptacédo para a plataforma Kinect.

24 - Diretoria de Marketing 1T Ndcleo de Atendimento
Tipo de Acao Acéo or¢camentaria
Finalidade Incrementar a idealizagdo, promoc¢éo e execucéo de agdeslacdes Publicas 1

exterior. Apoiar as iniciativas da EMBRATUR e tornar o atendimento a impt

internacional constante e afetivo.

Descricdo Estabelecimento de Nucleos de Atendimentos junto as agéncias de R

Publicas licitadas, para atuarem fstados Unidos.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelas
decisdes estratégicas.
Coordenacao nacional da acdq Walter Nunes Vasconcelos Junior
Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

A EMBRATUR, por meio dos Nucleos de Atendimentmnseguiu amplo espaco na midia
internacional para o turismo brasileiro durante todo o ano de 2012. O relacionamento com o0
jornalistas nortemericanos colaborou para o continuo trabalho de consolidacdo da imagem dc
Brasil como um dos principais destinturisticos. Os veiculos de comunicacao: jornais, revistas,
sites, emissoras de TV e radio dos Estados Unidos retrataram o Brasil como destino turistico ¢
referéncia.

Abaixo o nimero de matérias geradas espontaneamente, resultado do trabalho mabzado
nacleo de atendimento nos Estados Unidos:

Pais Matérias Publicadas
01 | Estados Unidos 203

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execu¢cdo e acompanhament
das demandas

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacbese Parcerias:

Em 2012, houve relagcbes com a midia por meio dos Nucleos de Atendimento criados par
atender de forma permanente as demandas da imprensa internacional e de relacionamer
qualificado na participacdo em eventos da agenda da EMBRATUR, a fieralemultiplicacéo

das a¢gbes com midia esponténea.

A parceria nos Estados Unidos foi realizada com a agéncia de Relacdes Publicas Edelman.
Durante 2012, o Nucleo de Atendimento dos Estados Unidos desenvolveu os seguintes trabalhc
1 Apoio a organizagadepress trips apontando os melhores veiculos e potencializando a

viagem, ampliando as chances de publicacdo das matérias.

1 Atuagéo na divulgacdo da agenda comercial internacion8MBRATUR através da
distribuicdo deeleases.

7C



1 Atendimento as demandata imprensa internacional sobre o Brasil e seus destinos
turisticos.

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

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

1 Levantamento de temas de interesse para geemsesspecificos no mercado.

71 Divulgacdo dos numeros e acontecimentos de relevancia para o turismo no Brasil, qu

poderia passar degpebido pelos outros mercados.

1 Organizagao de eventos, como entrevistas coletivas, de autoridades brasileiras ligadas :
Ministério do Turismo e 8 EMBRATUR.

1 Organizacao denedia tours para conquistar de modo positivo os jornalistas/editores dos
principais grupos de midia internacional, fomentar a boa relagdo e consequentemente
promover o destino Brasil.

1 Elaboracéo e envio ddipping diario e radar semanal para a EMBRATUR.

25 - Diretoria de Marketing i Participacdo em Feiras de Turismo e Negocios

Tipo de Acéo Agéo orgamentaria

Finalidade Fortalecer a imagem do Brasil como excelente destino turistico para eve
negécios. A construgdo do relacionamento com a imprensa internacional foi

pela cobertura de midia seletiva e direcionada das Fetsgdnionais constantes I
Calendério de Feiras da EMBRATUR.

Descricao Assessoria de imprensa e acompanhamento deyumés nas Feiras Internacion:
de Turismo e Negécios constantes no Calendario de Feiras da EMBRATUR.

Unidade responsavel pelas

-~ L EMBRATUR
decisGes estratégicas.

Coordenacéo nacional da

~ Walter Nunes Vasconcelos Junior
acao

Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

A Coordenacéadseral de Relagbes Publicas da EMBRATUR esteve presente nas principais
feiras de @irismo 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 participagdes, que tiveram como oiwetfortalecer a notoriedade do pais como um destino
turistico junto ao trade local, também serviram como oportunidades valiosas para angaria
entrevistas com poreozes e, consequentemente, resultados proativos na midia. Ao todo, foram
obtidos 9 resultams na imprensa americana (3 por feira) a partir dos contatos feitos localmente e
com a producao de agendas de entrevistas.

Sigla Feira Pais 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 acdo de RP nos eventos gerou uma série de entrevistas com oegsopestee acabou

resultando em publicacbes em veiculos impressos e eletronicos. Isso se da devido a
acompanhamento ggenda de imprensa operacionalizada junto a agéncia de Rela¢des Publicas
Este reconhecimento € benéfico, pois potencializa a publicacdo de trabalhos e deve ser reforgac
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A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e acammgatioh
desta acdo, bem como os recursos materiais utilizados nesta acédo fofaras®sKits
confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e parcerias:
A presenca das agéncias parceiras nos eventos apudmnstruir relacionamentos com a
imprensa nacional e internacional gerando cobertura de midia seletiva e direcionada.

Parceira nos Estados Unidos: Edelman.

26 - Diretoria de Marketing 1 Projetos Especiais

Tipo de Acdo Agéo orgamentaria
Finalidade Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar midia espontanea.
Descricao Planejamento e organizacdo de acdes promocionais estratégicas a serem ex

em eventos que envolvam publico estrangeiro no Brasil e no exterior. De acorg
aagen@ de promocdo da EMBRATUR para o mercado.

Unidade responsavel pelas

e o EMBRATUR
decisGes estrategicas.

Coordenacéo nacional da

~ Walter Nunes Vasconcelos Junior
acao

Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

A Coordenacao Geral deelacBes Publicas participou de diversos eventos e aproveitou o contato
com turistas estrangeiros para promover os destinos turisticos do Brasil e apresentar
diversidade cultural e natural do pais, além de fortalecer o vinculo com o turista e o destinc
Brasil.

Os projetos executados no ano de 2012 no mercadeameicano foram:

Projetos Especiais Pais

01 | Media Tour NYC Estados Unidos
02 | Projeto Sunball Estados Unidos
03 | AcBes de RP Rio+20 Estados Unidos
04 | Pesquisa Rio + 20 Estados Unidos
05 | Pesquisa com Consumidores Estados Unidos
06 | Media Audit Estados Unidos
07 | Acdo de RP WITSA Canada

08 | Acdo Goal to Brasil Canada

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e acompanhament
das demandas.

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e parcerias:

A EMBRATUR realizou, por meio de suas agéncias parceiras, acdes promocionais e de relacde
publicas durante eventos diversos. Assim foi possivel a veiculacdo de midia espontanea sobre
Brasil e de relacionamé&mcom o jornalista estrangeiro.

Parceira nos Estados Unidos: Edelman.
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27 - Diretoria de Marketing 1 Press Trips

Tipo de Acao Acéo or¢camentaria

Finalidade Potencializar as oportunidades de veiculacdo de matéria positiva sobre os ¢
brasileiros,além de estabelecer relacionamento com os principais veicul
comunicagao.
Descricdo Consiste em convidar jornalistas dos mercados prioritarios apontados pelg
Aquarela para conhecer as atragfes turisticas dos segmentos divulgad

EMBRATUR.
Unlqla~de resppn'savel pelas EMBRATUR
decisbes estratégicas.
Coordenacéo nacional da acdq Walter Nunes Vasconcelos Junior
Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

Acdes regulares dPress tripssdo necessarias para aumentanteresse internacional pelo
Brasil e incrementar a geracdo de reportagens positivas do Brasil por meio da midic
internacional.

Os paises envolvidos na acdo foram: Estados Unidos e Canada.

Press Trips Pais N“”’.'e.m de Maté_rias
Participantes Publicadas

01 | Press Trip Carnaval (Rio de Janeirq Estados Unidos 03 02
Recife)

02 | Press Trip LGBT (S&o Paulo) Estados Unidos 02 01

03 | Press Trip Rio+20 (Rio de Janeiro| Canada 02 01
Salvador)

04 | Press Trip Tiradentes (Tiradentes) | Estados Unidos 04 09

05| Press Tmp Brasil Quest (Rio d¢ Estados Unidos 06 -*
Janeiro, Manaus e Salvador)

06 | Press Trip Fifa (Sdo Paulo, Be Estados Unidos, Frangi 21 00
Horizonte, Rio de Janeiro, Salvad(q Espanha, Alemanhg
Recife, Fortaleza, Brasilia) Inglaterra, RUssia e Japao

*Viagens com formadores de opinido (ganhadores de uma promogéao), com foco promocional.

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e/ou acompanhamen
dessas acdes e a Diretoria de Marketing confeccionBPuess Kitautilizados m acdo

b) Principais Problemas:

Duas Press Tripshaviam sido estabelecidas, orcadas e confirmadas, mas acabaram nédo s
realizando conforme segue:

1) Press TripGastronomia (S&o Paulo/Par&ancelada por conta do Furacao Sandy;
2) Press Trip Saldo Baiano deTurismo (Salvador)i jornalista confirmado acabou
cancelando por motivo de saude.

c) Contratacdes e parcerias:

As empresas parceiras selecionaram jornalistas e veiculos de informagfes de grande relevan
nos mercados. A agéncia do Brasil participou dongpanhamento da visita, fornecendo
informagdes importantes e positivas sobre o destino Brasil, a fim de orientar a viagem par:
atender aos interesses da EMBRATUR em divulgar corretamente o Brasil.

Parceira nos Estados Unidos: Edelman.

O relacionament@om a imprensa nacional foi elaborado e desenvolvido pelo contrato com a
agéncia licitada Maquina da Noticia.

73



28 - Diretoria de Marketing 1 Captacdo de Imagens

Tipo de acao Acéo Orcamentéria
Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasihinta
Descricao Com a proximidade dos dois maiores eventos esportivos muiid@ipa do

Mundo FIFA 2014 e Jogos Olimpicos e Paraolimpicos 2046e ocorrerdo n
Brasil, além do aumento gradativo da natural exposicdo do Brasil na
internacional, cres significativamente a demanda interna e externa pe
fornecimento de imagens para atendimento das necessidades de divulg
promocéo do pais.

Unidade responsavel pelas
decisdes estratégicas:

EMBRATUR

Coordenador nacional da acéo

Walter Nunes de &sconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

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

novas imagens, abrangendo todo o territorio nacional, separados por regido e segmento

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A empresa que ganhou o pregéao eletronico foi llluminati filmes.

29 - Diretoria de Marketing 1 Enxoval MICE

Tipo de acéo Ac8o Orcamentéria
Finalidade Promover o Brasil para o segmentdQ&
Descricao O segmento deneetingsou eventos € bastante valorizado pela grande mg

dos paises desenvolvidos que reconhecem a importancia do impacto eco
e social causado pela realizacdo desses eventos. Dessa forma, a EMBI
estd buscando s@osicionar com profissionalismo nesse segmento
concorrer com os grandes destinos.

Unidade responsavel pelas
decisbes estratégicas:

EMBRATUR

Coordenador nacional da acéo

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

O Brasil esta entre os 10 melhores destinos para se realizar eventos. Isso é reflexo de um p
moderno, com centros de convencfes altamente equipados e uma ampla rede hoteleira.
diversidade cultural, a rica gastronomia e agudares atracdes turisticas das cidades brasileiras

oferecem aos visitantes uma experiéncia unica.

b) Principais problemas:
N&o houve.
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30- Diretoria de Marketing i Campanha O MUNDO SE ENCONTRA NO BRASIL

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

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

Descricdo Americano (USA, CANADA, MEXICO) considerando os principais veiculos o
midia dos mercados.

Unidade responsavk pelas
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:
Anexo A - Imagem 2: ANUNCIOS E OOH

MEXICO i A campanha atingiu 40.000 mil leies em midia impressa.

Média Total de
PRESS Veiculo Circulacdo | Quantidade de Ins Leitores

Nacional | Aeromexico Clase Premier Magazine 20.000 2 40.000

USA T A campanha atingiu mais de 581.405 mil de leitores em midia impressa e mais de 3
milhdes de pesms com acdes de OOH

PRESS Veiculo Circulagcéo ((j)ufanudage Média Total de Leitores
e insercdes
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
Quantidade

OOH Descricdo Alcance dias Cobertura estimada

New York Double Decker Buses - 42 33.000.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parceas:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercadocasso. A
pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos de comunicacdo
promover o Brasil como destino turistico com garantia de imgaittmuéncia.
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31- Diretoria de Marketing 1 PROJETOS DE TV - HISTORY

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil

. Acdo de comunicagdo em televisdo nos principais mercadesa@es de turista
Descrigdo ao Brasil

UnquaNde resppn_savel pelag EMBRATUR
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
A campanha atingimais de 31 nfhdes de telespectadores no mercado.

TV Veiculo Descricdo Insercdes Freqiéncia
USA History Spots 3 29 31.000.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingércado com sucesso. A
pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos de comunicacéo
promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia.

32 - Diretoria de Marketing 1 CATALOGO MACY’S FASHION BOOK
Tipo de acéo Ac¢do Orcamentaria

Divulgar o Brasil e alcancar milhdes de consumidores norte americanos bem

outros milhdes de consumidores estrangeiros que recebem o catalogo

Descricdo Acgdo de comunicagdo em catalogo

Unu_jaNde respor]sf'_:lvel plas EMBRATUR

decisdes estratégicas

Coordenador nacional da

acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Finalidade

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
A campanha atingiul.565.000 leitores consumidores norte americabbesn como outros
milhdes de consumidores estrangeiros.

PRESS Descricdo Veiculo Insercdes Tiragem Impacto
New York Veiculagéo de Pagina Simpleq 12 S Fashion - 1.565.000 | 1.565.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A partir da contatacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado norte americanc
com sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos d
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacitéadiaq
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33- Diretoria de Marketing i VEICULACAO DO FILME O PALHACO

Tipo de acéo Acgdo Orcamentaria

Fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico junto ao publico formag

Finalidade opinido e com alto poder aquisitivo nos EUA

Aproveitar a oportunidade do sorteio dos filmes que concorrerdo ao Oscar de |

Descrigao Filme Estrangeirdé categoria em que esta concorrendo o filme brasi@iRalhaco

Unidade responsavel pelag

o - EMBRATUR
decisbes estratégicas

Coordenador nacional da

~ WalterNunes de Vasconcelos Junior
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 26: ANUNCIO

A campanha atingi6.000 leitores através dessa fonte de consulta de todas as empresas naciona
e multinacionais.

PRESS Degricao Veiculo Insercdes| Tiragem | Impacto
USA Veiculagdo de P4gina Simple Weekly Variety 1 27.617 | 27.617
USA Veiculac@o de Pagina Simple| The Hollywood Reporte 1 70.000 | 70.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

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

34 - Diretoria de Marketing 1 PROJETOS DE TV - BLOOMBERG

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil

. Acdo de comunicagdo em televisdo nos principais mercadssaas de turista
Descrigdo ao Brasil

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:
A campanha atingimais de 33 milhdes de telespectadores no mercado.

TV Veiculo Descricdo Insercdes Frequéncia
USA Blommberg Spots 3 359 37.500.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi posgiagir o mercado com sucesso. A
pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos de comunicacéo
promover o Brasil como destino turistico com garantia de impdotg@éncia
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35- Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital
Veiculacdo no site Yahoo. Foco na visibilidade. O Yahoo esta entre os m
portais de noticias e entretenimento do mundo.
Campanha: O Mundo se enconti@aBrasil.
Mercados: Estados Unidos, Canada e México

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg 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 impressdes, 73283 cliques e obteve 0,18% de
CTR (média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Canadéa- a campanha teve 760.405 impressoes, 1.691 cliques e obteve @Z2ZPRdmédia
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

México - a campanha teve 788.526 impressoes, 10.497 cliques e obteve 1,33% de CTR (méd
de mercado 0,20%). Periodo: Setembro até Novembro de 2012.

Més: SET
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Yahoo 300x250 Expansivel Mexico 35.499 671 1,89%
TOTAL 35.499 671 1,89%

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Yahoo 300x250 Expansivel Canada 461.197 1.037 0,22%
Yahoo 300x250 Expasivel 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%

Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressdes 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado pmo meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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36 - Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha Brasil te chama
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital
Veiculacéo de display no You Tub@ Youtube é a 22 maior ferramenta de bus
no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de videos sdo enviadas ao Youtt
Descricdo MM de impressdes na homepage (global)
800 milhdes de pessoas que visitam o0 Youtube em todo 0 mundo
Mercados: Estados Unidos

EMBRATUR

Unidade responsavk pelas
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 4: DISPLAYS

Estados Unidos’ a campanha teve 1.043.770 impi@ss, 1.153 cliques e obteve 0,11% de CTR
(média de mercado 0,20%). Periodo: Marco de 2012.

Més: MARCO
Canal Formato Mercado Impressbes 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

37 - Diretoria de Marketing 1 Midia Online 1 Campanha Brasil te chama

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital

Veiculagcdo na Rede de conteddo do Google. Categorias selecionadas: t
Descricéo entretenimento, culindria, esportes, viagens e lazer.

Mercados: Estados Unidos, Canada e México

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 4: DISPLAYS

Estados Unidosi a campanha teve 6.068.938 impressoes, 10.024 cliques e obteve 0,17% d
CTR (média de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Canadai a campanha teve 2.703.029 impressoes, 4.652 cliques e obteve 0,17 % de CTF
(média demercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.
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México 1 a campanha teve 10.045.675 impressfes, 21.568 cliques e obteve 0,21% de CTI
(média de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Més: JUNHO
Canal Formato Mercado Impressdes Cligues CTR%
Google Display Canada 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%

Més: JULHO
Canal Formato Mercado Impressées Cligues CTR%
Google Display Canada 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publatade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

38 - Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil

Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria
Finalidade Midia digital

Veiculagdo na Rede de conteudo do Google. Categorias selecionadas: t
Descricéo entretenimento, culindria, esportes, viagens e lazer.

Mercados: Estados Unidos, Canada e México

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 3: DISPLAYS

Estados Unidosi a campanha teve 10.298.776 impress@@£51 cliques e obteve 0,38% de
CTR (média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Canadai a campanha teve 2.060.322 impressoes, 3.038 cliques e obteve 0,15 % de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

México i a campanha teve 5.036.507 impressdes, 8.903 cliques e obteve 0,18% de CTR (méd
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressbes Cliques CTR%
Google Display Canada 1.973.858 2.899 0,15%
Goagle 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%
| Més: | NOV |
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Canal Formato Mercado Impressfes Cliques CTR%
Google Display Canada 86.464 139 0,16%
Google Display México 1.007421 2.013 0,20%
Google Display USA 917.048 12.384 1,35%
TOTAL 2.010.933 14.536 0,72%

b) Principais problemas:

N&ao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un

plano de nidia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

39 - Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha Brasil te chama

Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria
Finalidade Links Patrocinados
Campanha de Links Patroctws, no Googlé principal buscador do mercado
Descricdo no Yahoo/Bing para o mercado USA.
Mercados: Estados Unidos, Canada e México
Un|(_ja~de respgn_savel pelas EMBRATUR
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Links Patrocinados - a campanha teve 10.561.824 impressoes, 53.360 cliques e obteve 0,51%

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

Més: JUNHO
Canal Formato Mercado Impressbes Cliques CTR%
Google Serach Adwords Embratur Canada 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%

Més: JULHO
Canal Formato Mercado Impressbes 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:

Nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo cahjettvos da EMBRATUR, um

plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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40 - Diretoria de Marketing 7 Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Links Patrocinados

Campanha de Links Patrocinados, no Googleincipal buscador do mercado.
Descrigéo Campanha: O Mundo se encontra no Brasil.

Mercados: Estados Unidos, Canadé e México.

Un|Qa~de resppn_savel pelag EMBRATUR
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da acédo| Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Links Patrocinados - a campanha teve 4.871.294 impressoes, 46.827 cliques e obteve 0,96%
de CTR (média de mercado 0,30%). Peridtlyosto até Novembro de 2012.

Més: Agosto
Canal Formato Mercado Impressdes 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%
Més: SET
Canal Formato Mercado Impressdes 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%
Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressdes 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%
Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressdes 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:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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41 - Diretoria de Marketing 7 Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital

Veiculagdo no site Expedia. Foco na categoria TURISMQO ndmero 1 ng
Descricdo categoria de viagens e turismo.

Mercados: Estados Unidos

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 3: DISPLAYS

Estados Unidos- a campanha teve 3.796.514 impressfef2B6cliques e obteve 0,41% de
CTR (média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressbes 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%

Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressbes 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

42 - Diretoria de Marketing 1 Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil
Tipo de acéo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital

Veiculagdo na Rede de sites mobile parceiros do Google.

Mercados: Estados Unidos

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acdo| 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 impressdes, 4.982 cliques e obteve 0,62% de CTF
(média de rarcado 0,20%). Periodo: Outubro de 2012.

Més: ouT

Canal Formato Mercado |  Impressbes | 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:

N&ao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncia de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

43 - Diretoria de Marketing 1 Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil

decisdes estratégicas

Tipo de agéo Ac¢do Orcamentaria

Finalidade Midia digital

Descricio Veiculagdo na Rede de sitestdbletsparceiros do Google.
& Mercados: Estados Unidos

Unidade responsavel pelag EMBRATUR

Coordenador nacional da acéo

Walter Nunes d&asconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

ANEXO A - IMAGEM 3: DISPLAYS

Estados Unidos a campanha teve 1.500.000 impressdes, 8.894 cliques e obteve 0,59% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: OuttdbrNovembro de 2012.

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressdes 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%

Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressdes 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:

Nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, aeda com 0s objetivos da EMBRATUR, um
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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44 - Diretoria de Marketing 7 Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital
Veiculagdo nd-acebook Maior Rede social da Internet.
Mercados: Estados Unidos, Canada e México
Unidade responsavel pelag

e S EMBRATUR

decisdes estratégicas

Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

Descricdo

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 3: DISPLAYS

Marketplace (Like Ad)

Estados Unidos- a campanha dmarketplaceteve 123.218.135 impressoes, 18.227 cliques e
obteve 0,01% de CTR. Das impressfes readigatll.371.321 foram compartilhadas e 1.362
cligues também. Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Canadéa- a campanha daarketplacdeve 22.250.262 impressdes, 4.434 cliques e obteve 0,02%
de CTR. Das impressoes realizadas 2.200.046 foram compartilhe® diques também.
Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

México - a campanha dearketplacdeve 13.301.249 impressodes, 4.759 cliques e obteve 0,04%
de CTR. Das impressoes realizadas 3.473.227 foram compartilhadas e 625 cliques tambér
Periodo: Outubre Novembro de 2012.

Més: ouT Compartilhamentos

Impre_ss_oes Chqt_;e_s Likes | CTR%
Sociais Sociais

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%

Canal Formato Mercado | Impressfes | Cliques

TOTAL 138.700.046| 23.395 | 14.251.986| 1.835 | 120 | 0,02%
Més: NOV Compartilhamentos
Canal Formato Mercado | Impressdes | Cliques Impressces | Cliques Likes | CTR%

Sociais Sociais
FB Marketplace (Like Ads] Canada| 3.404.440 673 222.063 33 8 0,02%
FB Marketplace (Like Ads] Meéxico 2.555.062 748 671.573 128 5 0,03%
FB Marketplace (Like Ads] USA 14.110.098 | 2.604 1.898.92 259 15 | 0,02%

TOTAL 20.069.600 | 4.025 2.792.608 420 28 | 0,02%

Target Block + Logout

Estados Unidosi as diarias deéarget block + logoutiveram 121.504.031 impressoes, 291.440
cliques e obteve 0,24% de CTR. Das impressoOes realizadas 35.458@06 éonpartilhadas e
51.993 cliques também. Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Més: ouT Compartilhamentos
Canal Formato Mercado Dé.‘t,a. da Impressoées | Cliques Impre_ss_oes Cllqge_s Video CTR%
diéria Sociais Sociais | Plays
FB TargetBlock| USA 26/9/12 | 21.294.975 | 26.378 0,12%
FB TargetBlock| USA 27/9/12 | 25.706.936 | 46.323 | 4.993.847 | 37.903 | 22.221 | 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%
IMés: | Nov | Compartilhamentos
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Canal Formato Mercado Dda_lt,a_da Impressdes | Cliques Impre_ss_oes C“ql.Je.S Video CTR%
iaria Sociais Sociais | Plays

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:

N&ao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un

plano de midia voltado para o meligital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

45 - Diretoria de Marketing - Campanha Brasil te Chama

Tipo de acdo Acéo Orcamentéria

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil te Chama

Descrigéo Vgi(_:ulagéo da campa_nha Bratsl Cha}ma} consid_eAran_do 0s principais veiculog
midia dos Norte Americano, abrangéncia e audiéncia.

Un|(_ja~de respgn_savel pelas EMBRATUR

decisfes estratégicas

a) Principais Resultados:

Estados Unidosi A campanha gerou 4.380.800 impactos durante a cdragan Nova lorque.

No meio internet o total de impress6es da campanha foi de 35.342142, tendo sido geradc

57.734 clicks. O CTR médio da campanha online dos Estados Unidos foi de 0,15%.

‘ PERIODO ° = ALCANCE | ALCANCE
OOH VEICULO coMuNicAcAo | N POSIGOES |'h4ri0 | TOTAL
usa | Double Decker Super Side 5551 5 97/02 | 1 SuperSide | 156460 | 4 380 880
High profile New York
TOTAL
OOH 156 460 4 380 880
PERIODO < .
ONLINE POSCIONAMENTO COMUNICACAO IMPRESSOES | CLICKS CTR%
. HomePage_CoreOffer_N) ) o
Expedia.com C.LAX.CHIATL 3/5/12- 31/5/12 134 321 789 0.59%
. RichMedia_DealsOffers_S ) o
Expedia.com arch. NYC.LAX,CHI,ATL 19/3/12- 30/5/12 250 499 561 0.22%
RichMedia_Flights&Packe
Expedia.com| ges_Results_Destination§ 19/3/12- 31/5/12 505 756 264 0.05%
uthAmerica
RichMedia_Flights&Packs
Expedia.com| ges_Search_NYC,LAX,CH 19/3/12- 30/5/12 341574 676 0.20%
I,ATL
Expedia.com| ONSite_Retargeting_Brazil 4 q,5/15 30517 117 412 183 0.16%
Shoppers
Expedia.com Run of Site 19/3/12- 31/8/12 460 155 612 0.13%
Expedia.com| Custom Landindage 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 T“pAdV'Sig:]—BFraTZ"Des“”a‘ 19/3/12- 31/5/12 203 671 179 0.09%
TripAdvisor | |PAAVISOT_SouthAmerica 1 q/4/15_ 39/517 1758 423 1239 0.07%
Destination_ F T
TripAdvisor TripAdvisor ROS F T 19/3/12- 31/5/12 104 018 127 0.12%
TripAdvisor | |NPAAVISOr_BrazilbMOSP 4 g/a/15_5o/5/12 32 928 115 0.35%
onsorship F T
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Travelzoo Tra"e'zoos—’\l':a“TO”a'Ba””e 19/3/12- 11/8/12 3 000 001 5213 0.17%
orpitz | SearchPath MediaGeo | 1g,3/15 31710712 398 774 308 0.08%
Targeted
orbitz | Search Path MediaGeo | 19/3,15 31/10/12 | 410 650 307 0.07%
Targeted
Orbitz GeoTargeted Engage | 55/6/15_31/8/12 673 649 474 0.07%
Video Asset
Orbitz GeoTargeted Engage | 55/6/15_31/8/12 524 406 567 0.11%
Video Asset
Off-Site Retargeting
Brasil and Competitive
Orbitz South American 19/3/12- 31/10/12 213081 119 0.06%
Destination Search Path
Retargeting
Off-Site Retargeting
Brasil and Competitive
Orbitz South American 19/3/12- 31/10/12 212 384 155 0.07%
Destination Search Path
Retargeting
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 CPC 29/6 a 6/10 7 437 729 13 323 0.18%
Campaign
Rocket Fuel | Rocket Fuel Audience | q,5/15 30/6/12 | 5170330 12 535 0.24%
Booster Package 1x1
Rocket Fuel | ocket Fuel Audience | q,5/15 30/6/12 382 445 640 0.17%
Booster Package 1x1
TOTAL )
ONLINE 35 342 142 52 734 0.15%

b) Principais problemas:

Nao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e da veiculacdo da midia propostas pela agencia Giacometti, foi possiv
atingir o mercado norte americano com sucesso. A pesquisa de midia efetuada pelos parceir
nos mercados prioritarias Universal McCann foi fundamental para selecionar os principais
veiculos de comunicacdo e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto
frequéncia. As montagens de pecas exibiram imagens que foram definidas com base n:
prioridadesdefinidas no Plano Aquarela que orienta o que promover em cada mercado em
relacdo a preferéncia dos destinos turisticos brasileiros naquele pais.
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46 - Diretoria de Marketing i projeto media Avulsa

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Promover a &p de lancamento do game Brasil Quest em NYC, Times Squal

Descrigéo A(;éo_ de comunipagéo em radio e Internet com 0 objetivo de levar os
lorquinos a participar no Langamento do game em Times Square

UnquaNde resppn_savel pelag EMBRATUR

decisfes estratégicas

Coordenador nacional da acdgq 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 lorque. No meio internet
total de impressdes dampanha foi de 35.342142, tendo sido gerados 57.734 clicks. O CTR
médio da campanha online dos Estados Unidos foi de 0,15%.

. PERIODO N° ALCANCE | ALCANCE
OOH VEICULO COMUNICACAO | POSICOES | DIARIO TOTAL
Online Banners Z100 & KTU 15/3 a 22/3 200 501 145 0.07™%
Mobile Streaming IHEART 7100 & KTU 17/3 a 22/3 51 666 3 0.01%
TOTAL ONLINE 252 167 148 0.06%
" . PERIODO N° ALCANCE | ALCANCE
RADIO VEICULO COMUNICACAO | POSICOES | DIARIO TOTAL
NYC WHTZ - 2100 30" 16/3 a 22/3 43
NYC WHTZ - 72100 10" 19/3 a 21/3 21 93 857 657000
NYC WHTZ - KTU 30" 16/3 a 22/3 61
NYC WHTZ - KTU 10" 20/3 a 21/3 14 93 186 652300
TOTAL ONLINE 187 043 1 309 300
c PERIODO N° ALCANCE | ALCANCE
ool i COMUNICACAO | POSICOES | DIARIO TOTAL
Promocéo Live nc
NYC Times Sjuare Evento equipa do 22-03-2012 12:00 as 14:0( 1600000| 1600000
GREG T
TOTAL ONLINE 1600000 | 1600000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas,dssipel atingir o publico de Nova lorque
com sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos d
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia.
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47 - Diretoria de Marketing i Projeto Media Online Terra

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha The World Meets in Brasil
Veiculagdo da campanha The World Meets in Brasil via veiculos de Media C
de elevado impacto e relevaagiara a audiéncia

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A campanha gerou 6.218.522 impressdegjdesido gerados 7.156 clicks. O CTR médio da
campanha online dos Estados Unidos foi de 0,12%.

PERIODO ) ;
ONLINE POSCIONAMENTO COMUNICACAO |MPRESSOES| CLICKS | CTR%
USA Terra homepage, vidayestil 517 5015 4313082 5361 0.12%

news, sports, entertainmen
Roadblock on Terra's

19/11 & 21/11 &

USA Homepage (above and belo 3/12 589 552 167 0.03%
the fold on 728x90, 300x25(
USA Mobile - 2012 15/11 a 10/12 773 677 1132 0.15%
USA ROS 15/11 a 20/12 542 211 496 0.09%
TOTAL ONLINE 6 218 522 7 156 0.1206

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o publico nos USA com
sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos d
comuncacdo e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia.

48 - Diretoria de Marketing 1 PROJETOS DE RSS FEEDS

Tipo de acéo Ac8o Orcamentéria

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha The World Meets in Brazil.
Veicula¢@o da campanha The World Meets in Brasil via veiculos de Media C
de elevado impacto e relevancia para a audiéncia

EMBRATUR

Descirigédo

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acag Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A campanha gerou 5.645.018 impressoées, tendo sido gerados 47.575 clicks. O CTR médio c
campanha online dos Estados Unidos foi de 0,84%.

ONLINE POSCIONAMENTO conjﬁﬁigig}&o IMPRE SSOES | CLICKS | CTR%
usa | Medaled NeworksRSSI 6111 a15/12 3124583 | 22766 | 0.73%
usa | Medaled REWOUS RSS g1 491712 2520435 | 24809 | 0.98%

ONLNE 5645018 | 47575 | 0.84%
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b) Principais problemas:
N&ao houe.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o0 mercadanmeritsano

com sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos d
comunicacao e promover o Brasil comhestino turistico com garantia de impacto e frequéncia.

49 - Diretoria de Marketing 1 PROJETO CNN

Tipo de acéo Acéo Orcamentéria
Promover o Brasil a partir da campanha The World Meets in Brazil no Mer
Norte Americano
Veiculagdo da campanha The World Meets in Brasil via veiculos de Media
DOOH e online via canais da CNN.

EMBRATUR

Finalidade

Descricéo

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria c& Marketing

a) Principais Resultados:
A campanha gerou um total de 5.696.855 impactosperiodo de agosto a outubro de 2012,
conforme abaixo:

Mercado Veiculo Audiéncia / Impressdes
Estados Unidos CNN 608.974
Estados Unidos CNN HLN 1.461.005
EstadodJnidos CNN Aeroporto 858.000
Estados Unidos CNN.com 3.541.076

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A partir da contratacdo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercadanmenitsano
COM SuUcesso.

50 - Diretoria de Marketing 1 A¢des Avulsas

Tipo de acéo Acdo Orcamentéria
Aproveitar a oportunidade do evento NY Times Travel Show para promo
Brasil junto ao mercado Norte Americano
Descricdo Veiculagdo da campanha Brasil te Chama e The Wwelelts in Brasil
Unlc_ia~de resppn_savel pelag EMBRATUR
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acag Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

Finalidade

a) Principais Resultados:acampanha gerou 4.147.625 impactos, no atBr@mericano no ano
de 2012.

Mercado Veiculo Circulacéo / Impressdes
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.M0
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51 - Diretoria de Marketing

i Catalogos do Trade

Tipo de acéo

Acdo Orcamentaria

Finalidade

Aproveitar a oportunidade que os catalogos internacionais para promover o

como destino turistico em 2012.

Descricdo

Publicacdo de anuncio direcialmao trade e publico final.

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional da acéqg

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A campanha gerou 944.000 impas; no mercado norte americano durante o ano de 2012.

Mercado Veiculo Circulagéo / Impressdes
Estados Unidos ASTA 55.000
Estados Unidos BTOA 55.000
Estados Unidos The Brasilians 360.000
Estados Unidos Collete Vacations 85.000
Estados Unidos Recommendelta Guide 49.000
Estados Unidos Travel Impressions Fixo
Estados Unidos The Brasilians 60.000
Estados Unidos Recommend 46.000
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Acdo0 82307 Promocado, Marketing e Apoio a Comercializagdo no Mercado Latino

Americano

Tipo de acéo

Atividade

Finalidade Geral

Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentas de divulgacéo da in
do turismo brasileiro nos mercados emissores de turistas para o Brasil.

Descricdo

O Plano Aquareld Marketing Turistico Internacional recomenda um rol
acles integradas para cada mercado emissor de turistas para o pais e nj
atuacdo por acdes de estanques e desconectadas da estratégia global.
atuar em toda a cadeia produtiva do turismo, na midia geral e especializaq
esquecer do publicfinal.

Unidade responsavel pelas
decisdes estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional da acaqg

Marcelo Pedroso

Unidades executoras

EMBRATUR

Com base no Termo de Cooperacao Técnica 06/2008, firmado entre o MTur e 0 MRE, houve
descentralizacdo de Citmle repasse de recursos financeiros ao MRE, constantes do Orcamenta
pela Lei 12.595, de 19 de janeiro de 2012, no Programa de Traball

Geral da Unido, aprovado

23.695.2076.8230.0001 Promocao, Marketing e Apoid Comercializagdo no Mercado Latino

Americano, na quantia de

R$ 72.100,00 ( setenta e dois mil e cem reais ) para viabilizar acoe

de promocéao do Brasil na Coldmbia e México em 2012, abaixo discriminadas:

Colémbia 60.100,00
México 12.000,00
Total 72.100,00

01 - Diretoria de Mercados Internacionaisi Coordenacdo Geral do Mercado Americane
Participacdo em Feiras Internacionais de Turismo

Tipo da acéo Acéo Orcamentaria

Finalidade Promover o destino turistico brasileiro na América Latina

Descricéo S&o eventos de grande vifitade, principalmente junto aos operadores e ag
de turismo locais. Tem também como finalidade manter e fortalecer o elo ¢
mercados definidos para a acdo, onde a EMBRATUR ja criou os Comi
Promogé&o. A EMBRATUR/Coordenacgéo Geral do MercadeeAcano particip
com locacdo e montagem do stand e conta com a colaboracdo das Em
Brasileiras e com os Comités de Promocao, que apresentam ofertas de
turisticos exclusivos ao Brasil por ocasido do eve@t®S.: As feiras que sa
mencionadas abaixo sdo acfes diretas da Diretoria de Mercad
Internacionais/Coordenacéo Geral do Mercado Americano, sem envolvimen
da Diretoria de Produtos e Destinos.

Unlqla~de Respo_nsavel pelg EMBRATUR

decisfes estratégicas

Coordenador Nacional da acdo| Marcdo Pedroso

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais

a) Principais Resultados:

Em 2012, houve a participacdo em 01 feira que nao faz paftgettala de Promog¢ao Comercial

da EMBRATUR.
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COLOMBIA

- Feira :- 252 Feira Internacional do Livrde Bogota

Data: 18 de abril a 1° de maio de 2012

Local: Pavilhdo Brasil/Centro de Convenciones Corferias/IBogota

Participantes: Dos 415 mil que visitam a Feira do Livro, 300 mil visitaram o pavilhdo do Brasil

02 - Diretoria de Mercados Internacionais i Coordenacdo Geral do Mercado Americano
Workshops e Roadshows

Tipo da acéo Acéo Orcamentéria

Finalidade Tem como finalidade a promocdo do Brasil em mercados ainda
desenvolvidos e facilitar o contato entre vendedores e compradores do Bras
destino turistico possibilitando novas parcerias e negociagfes. Aprese
diversos destinos turisticos do Brasil e oferecer produtos ndo tradiciona
operadores de turismo emissivo da capital e do interior desses paises.

Descricdo Sdo convidadosrepresentantes do turismo brasileiro para oferecerem
produtos/servicos nos mercaeiso, pela EMBRATUR e diretamente pe
empresas associadas aos Comités de Promocao. Ainda, as operadoras d
emissivo relinem agentes de viagens para divulgde&eus pacotes e promog
como um todo. Séo realizadas rodadas de negécios.

Unidade Responsavel pelg

C L EMBRATUR
decisbes estratégicas

Coordenador Nacional da agédo| Marcelo Pedroso

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais

a) Principais Resultados:

Participacdo em 01 Roadshow realizado durante a Feria Primavera Vérano
EXPOMAYORISTA, nas cidades de Monterrey, Guadalajara, Leon, Puebla, Cidade do México
e Mérida com a participacdo de 1.500 agentes de viagens.

MEXICO

- Roadshow da Fei: Feria Primavera Verano Expo Mayorista 2012

Data: 6, 7, 8, 13, 14 e 16 de marco de 2012

Local: Monterrey, Guadalajara, Leon, Puebla, Cidade do México e Mérida
Publico Participante: 1.500 agentes de viagens

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

O Termo de Cooperacao Técnica estabelece uma parceria entre o MTur e o MRE, por interméd
da EMBRATUR e do Departamento de Promoc¢do Comercial, nas Representacdes Diplomatice
Brasileiras, para viabilizar as acdes dos Comités de R&wnouristica. O referido Termo de
Cooperacédo oferece as condi¢cdes objetivas de construir e de manter uma politica de promog
permanente no continente latino americano, mediante contato com as Embaixadas Brasileira
Por outro lado a parceria MTur/EMBRARIMRE tem contribuido, significativamente, para
otimizar e reduzir custos na implantacdo e funcionamento das atividades dos Comités d
Promocé&o Turisticas, no desenvolvimento de a¢des promocionais, na organizacdo de eventc
garantindo que os recursos digpilizados pela EMBRATUR tenham sua aplicacéo
exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pelos Comités de Promocgéo r
ambito da politica da EMBRATUR.
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A articulagdo entre EMBRATUR/MRE, Embaixadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas
altamente qualificados para atuarem no setor, fato que tém contribuido para a construcédo de u
dialogo permanente com os Comités de Promocao em todo o continente Latino Americano.

03 - Diretoria de Produtos e Destinos PROGRAMA PARTICIPACAO NAS FEIRAS DE
TURISMO

Tipo Acéo Orcamentaria

Finalidade Promover o produto turistico brasileiro por meio da representacdo da
produtiva do turismo nas principais feiras do segmentéd\mérica Latina,
proporcionando o estabelecimento de redes de contatos e sogdgardgocios
com os profissionais do setor, agentes importantes no process
comercializacdo do destino Brasil.
Descricdo Coordenar e organizar as empresas da cadeia produtiva do turismo
representantes dos destinos turisticos nacionais nos es@mdrasil nas feiral
internacionais de turismo.
Unidade Responsavel pelas | Diretoria de Produtos e Destinos
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da Marco Antbnio de Britto Lomanto
acéo
Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos

a) Principais Resultados:
Participacdo em 04 feiras e/ou exposi¢cdes de turismo, que totalizaram 719m2 em éarea o
exposicao do Brasil, nas quais estiveram presentes-88pusitores.

Quadro 5

Participacdo em feiras e/ou exposicdes internacionais de turisma rMercado Latino
Americano

EVENTO INICIO FIM CIDADE PAIS M2 CO-EXPOSITORES
ANATO 29/2 2/3 BOGOTA COLOMBIA 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 | ASSUNCAO PARAGUAI 45 10
*Presencala BSCA

Meta Estabelecida participagdo em 4 eventos
Meta Alcancada 100%

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

Contratoscelebrado o 6° Termo Aditivo do Contrato N° 10/2008, firmado entre a EMBRATUR

e a empresa de montagéiidéncia Display, Publicidade, Exposi¢cdo e Eventos, com vigéncia
até marco de 2013. Este contrato tem como objeto a prestacdo de servicos de montagem
estandes, participagdo e atendimento em eventos e feiras promocionais de turismo e de negéc
no exerior, constantes da Agenda de Promocao Comercial da EMBRATUR.

Acordos de Cooperacdo Técnicirmados os Acordos de Cooperagdo Técnica entre a
EMBRATUR e as entidades BSCA Brazil Specialty Coffee Association e IBRAVIN
Instituto Brasileiro do Vinhogcom vigéncia até agosto e dezembro de 2013, respectivamente,
visando a execucdo de agbes conjuntas voltadas ao apoio as ac@emdedo e
comercializacdo do Brasil como destino turistico no mercado internacional, vinculado a

divulgacdo da producéo assada ao turismo por meio da apresentacdo do café, do enoturismo
e do vinho brasileiro.
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d) Recursos materiais consumidos no exercicio:

Material Promocionalos materiais sdo produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de
Marketing. Embora a EMBRAJR produza material impresso, € priorizada a distribuicdo de
informac&o em meio eletronico, utilizande, além da pagina oficial do Instituto na internet, as
redes sociais e a insergéo de informagdes em pendrives.

Montagem dos estandesa montagem dosstandes brasileiros recomerska a utilizacdo de
madeira certificada e materiargciclaveis O texto abaixo, constante do Caderno Técnico
referente ao Contrato n°® 010/2008, firmado entra a EMBRATUR e a empresa de montagen
EvidénciaDisplay, Publicidade, ¥posicao e Eventos, apresenta tais recomendacoes:

~

A. ..
23) A titulo de sugestdo recomeng@ a proposicdo de uso de materiais resistentes,
reciclaveis, durdveis, resistentes a propagacdo de fogo, ndo téxicos, de madeira de
origem certificada nos elemento®biliarios, decoracao, fechamento e acabamento.

0

04 - Diretoria de Produtos e Destinos- ORGANIZACAO DE WORKSHOPS,
ROADSHOWS E APOIO A EVENTOS DE PARCEIROS

Tipo Acdo Orcamentaria

Finalidade Promover o produto turistico brasileiro por meio da regmeacdo da cade
produtiva do turismo em agbes exclusivas de promogédo organizadas
Instituto naAmeérica Latina, com o intuito de proporcionar o estabelecime
de redes de contatos e a geracdo de negécios com os profissionais d
agentes impoantes no processo de comercializagao do destino Brasil.
Descricdo Organizar e coordenar encontros de negécios por meio da realizag
workshops, roadshows e/ ou apoio a eventos de parceiros, contempl
participacdo de empresas da cadeia produtivéudsmo e dos representant
dos destinos turisticos nacionais nessas acgoes.

Unidade Responsavel pelas | Diretoria de Mercados Internacionais
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da Marcelo Pedroso
acéo
Unidades Executoras Diretoria de Produtos Destinos

a) Principais Resultados:

Realizacdo de 03 eventos Goal to Brasil, 01 vivéncia brasileira e participagcdo em 02 acde
cooperadas, que possibilitaram a geracdo de ambientes favoraveis a realizagdo de negdci
comercializacdo dos produtos e tiless turisticos de nosso pais, e estreitamento do

relacionamento da cadeia produtiva do turismo nacional com profissionais internacionais.

EVENTO INICIO FIM CIDADE PAIS TIPO DE ACAO
*GOAL TO BRASIL CHILE |05/07 | 05/07 gﬁ'I\'LTE'AGO DO | chiLe GOAL TO BRASL
oAl 1O BRASIL 09/08  |09/08 |BOGOTA COLOMBIA | GOAL TO BRASIL
*AGR%AE';\ITF(I),\&RAS'L 1109 |11/09 ZUREENSOS ARGENTINA | GOAL TO BRASIL
g&%ﬁ%ﬂgﬁ ABLRQEF','E) VNT | 09/11 09/11 MONTEVIDEO |URUGUAI ACAO COOPERADA
\évE(izré?\gop POOL ALL 16/11 16/11 /E:JR'E'\'SOS ARGENTINA | ACAO COOPERADA|

VIVENCIA BRASILEIRA - 32
EDICAO FESTIVAL BRASL |05/12 05/12 MONTEVIDEO |URUGUAI
- ENCERRAMENTO 2012

VIVENCIA
BRASILEIRA
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b) Principais Problemas:
N&ao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

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

e a empresa Gauche Promocgdes e Eventos, com vigéncia até dezembro de 2013. Este contr
tem como objeto a prestacdo de servicos de gestdo, planejamento, organizacdo, éoprdenag
operacionalizacdo e producdo de eventos promocionais a serem realizados pelo Instituto r
exterior, constantes da Agenda de Promog¢ao Comercial da EMBRATUR.

Acordos de Cooperacdo Técnicirmados os Acordos de Cooperagdo Técnica entre a
EMBRATUR e osMinistérios do Esporte e da Cultura, ambos com vigéncia até maio 2013, com
a finalidade de apoiar a execucédo dos eventos Goal to Brasil, agdes elaboradas pelo Instituto cc
o0 intuito de proporcionar alta exposicado do pais no mercado internacional cona fo@nocao

do Brasil e das cidades sede da Copa do Mundo FIFA 2014 como destinos turisticos.

d) Recursos materiais consumidos no exercicio:

Material Promocionalos materiais sdo produzidos e disponibilizados por meio da Diretoria de
Marketing. Embon a EMBRATUR produza material impresso, é priorizada a distribuicdo de
informacdo em meio eletrénico, utilizande, além da pagina oficial do Instituto na internet, as
redes sociais e a insercao de informacdes em pendrives.

Montagem dos estandesa monagem dos estandes brasileiros recomeseda utilizacdo de
madeira certificada e materiaigciclaveis O texto abaixo, constante do Caderno Técnico
referente ao Contrato n°® 010/2008, firmado entra a Embratur e a empresa de montagel
Evidéncia Display, Puldidade, Exposicao e Eventos, apresenta tais recomendacdes:

~

AL ..
23) A titulo de sugestdo recomeng@ a proposicdo de uso de materiais resistentes,
reciclaveis, duraveis, resistentes a propagacdo de fogo, ndo téxicos, de madeira de
origem certificada noslementos mobiliarios, decoracao, fechamento e acabamento.

0
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05 - Diretoria de Marketing i Planejamento estratégico 201P Click

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Para ativar as presencas digitais da EMBRATUR é necessario um estudo e
Finalidade gerando ag¢fes digitais posicionando o Brasil no mercado internacion

Planejamento torrae um direcionamento para todas as acdes do ano de 2012.
A partir de uma concorréncia entre as agéncias digitais foi criado um Planeje
Descricdo com desdgdo de acgBes téticas sugeridas no meio digital para o ano de 2012
do conceito fila emo-«o0 de experenci af

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelasnior

a) Principais Resultados:

A partir de uma concorréncia entre as agéncias a Agéncia Click desenvolveu um planejament
anual que norteou todas as acbes do ano de 2012. Além de acdes de divulgacdo das atu
presencas foi definido qual seriam os principais projetos, bem como o0 posicionamento dz
EMBRATUR nas redes sociais. Foi a partir do planejamento que a EMBRATUR mudou o foco
da sua comunicacao passando a falar de experiéncias e ndo mais de A@stkwos .- Imagem

1: Planejamento estratégico 2012 Ag. Click.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
As agéncias Click e Casanova desenvolveram o planejamento para a Concorréncia a agénc
Click foi a vencedora com base nas direftide Plano Aquarela.

06 - Diretoria de Marketing - Redes Sociais
Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Posicionar o Brasil como destino turistico atraente ao publico internacional e

Finalidade métricas e andlise de mensuracao de resultados mensais.
Gestdo das redes sociais da EMBRATUR (Visit Brasil) no Facebook, Twit
Descricdo Youtube contemplando a Elaboracdo de Conteudos, Postagens, Interacdes
usuario e Monitoramento.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenada nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

A Manutengcdo da marca Brasil nas Redes Sociais requer uma linha de atuacdo continu
Aumentamos a nossa base de fas no Faceboaknpais de 139 mil e temos mais de 20 mil
seguidores na nossa péagina do Twitter. Com relacdo ao conteudo, fizemos posts diarios r
Facebook com conteudos variados e trabalhamos na relevancia de posts no Twitter. Estam
crescendo a nossa base nas duasradexo A - Imagem2: Redes Sociais.

b) Principais problemas:
Tivemos algumas interacdes negativas que foram contornadas com os contatos com o usuario.
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c) ContratacOes e Parcerias:

Para todos os paisab/o, foi feita uma prospeccéo/analise pela Agéilick sobre as redes
mais relevantes em uso pelos nativos. Atualmente a rede social de mais interesse é o Facebo
mas o Twitter ndo foi deixado de lado. Em todos os meses foi realizado um diagndstico par:
rever as estratégias adotadas.

07 - Diretoria de Marketingt Apl i cati vo AEncontre seus amig
Tipo de acéo Acéo Orcamentéria

Desenvolvimento de uma acdo digital nas redes sociais para divulgar 3
campanhaoff i ne A0 Mundo se encontra no E
Foi criado um aplicativo para o Facebook com o0 mesmo conceito da campan
line. No aplicativo o usuario encontra cinco amigos que estdo mais distante
Descricdo mundo e os convida para um encontro no Brasil. Além dessa interacdo o ap
utilizava fotes da campanha como wallpapers e exibia o video de langamel
campanha em 07 idiomas.

EMBRATUR

Finalidade

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Tivemos uma boa participacdo no langcamento do aplicativo e isso ajudou na quantidade d
visualizagBes dos videos da campanha. Ainda continuamos a ativacdo durante um més co
pecas nas redes sociais. Por termos o aplicativoziclmem sete idiomas (Alemé&o, Espanhol,
Francés, Holandés, Inglés, Italiano e Portugués) foi uma boa oportunidade para falarmos cot
varios paises em seu idioma, aproximando a comunicacdo confeie® A - Imagem 3:
Aplicativo AEncontre seus ami goso.

b) Principais problemas:
Fizemos o lancamento apenas com um video (em Inglés) e depois substituimos os videos pel
idiomas.

c) Contratacdes e Parcerias:

A Agéncia Click fez uma proposta a partir do briefing de divulgar a campanhaeoifas redes
sociais Por considerar a ativacdo por contetdo pouco, produzimos o aplicativo alinhado ao
conceito e aproveitando a nossa base de fas.
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08 - Diretoria de Marketing 1 Novo Brand Channel
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Desenvolvimento de um nov®rand Channelalinhado com a estratégia

Finalidade A
experiéncias.
O NovoBrand Channepermite que o usuério monte roteiros a partir de videos
- selecionados de outros usuarios mostrando suas experiéncias no pais. El¢
Descricao

filtros (Més de viagem, qunto tempo ele vai ficar, com quem e interesses)
servem como base de informa¢cdo do comportamento dos turistas.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades execubras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Mais uma vez inovamos no nosBoand Channetom a intencdo de melhorar a experiéncia do
turista nos nosso canais. Demos a ele a opcédo de iniciar o planejamento de sua viagem a pa
dos videos de dros usuarios e informagfes do Trip AdvisAnexo A - Imagem 4: Novo

Brand Channel.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responséavel pela proposta e execucao do projeto que foi lancado em un
evento em Mva York em Marco de 2012. Esse projeto marca o inicio da parceria entre
EMBRATUR e Trip Advisor.

09 - Diretoria de Marketing 1 Curadoria de Videos para dBrand Channel

Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria

Finalidade Curadoria dos videos dd&rand Channepara utilizagdo no nosso canal do Youtube
Para termos uma primeira carga de conteldos foram selecionado e categc

Descricéo mais de 400 videos de todo o Youtube. Essa carga permitiu que os usuarios t
diversas op¢bes de videos ao montasenss roteiros dentro do canal.

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

A) Principais Resultados:

A selecéo inicial superou axpectativas. Atualmente o canal possui uma base relevante de
videos para a montagem de roteiros, apresentando diversas op¢des dos mais variados usuar
Anexo A - Imagem5: Curadoria de Videos para o Brand Channel.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

Pelo fato de a Agéncia Click ter sido a responséavel pela construcdo do canal, foi dela :
responsabilidade de fazer a curadoria de videos dessa primeira selegéo.
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10- Diretoria de Marketing 7 Data Intelligence- Brand Chanrel

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
L Analise do novo canal do Youtube considerando novos indicadores (KPIs)
Finalidade
canal.
Durante trés meses foram feitas andlises dos resultados do canal utilizando par
Descrigcéo novos como: ndmero de Mias e visitantes, taxa de novas visitas, tempo médi
usuario no canal e segmentacéo geografica dos usuarios.

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executora Diretoria de Marketing

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Realizar a andlise do canal foi de extrema importancia para entender os seus resultados e aday
estratégias. O resultado da analise, por sua vez, ndo foi satisfatério porque o canal na
apresentou asieracdes esperadas. A partir do cenario negativo estamos trabalhando em um
proposta de melhoria para o canal.

b) Principais problemas:
N&o houve problemas com o projeto de analise mas o resultado obtido ndo foi 0 esperado.

c) Contratacoes e Parceris:

Pelo fato de a Agéncia Click ter sido a responséavel pela construcdo do canal, foi dela :
responsabilidade de fazer a defini-«o de n
relatorios bem como de uma proposta de melhorias.

11- Diretoria de Marketing i Brand Channeli Ativacéo

Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria
o PecaMastheaddo Youtube com o objetivo de aumentar o nimero de acess|
Finalidade
novo canal.
- Para ativar o langcamento do novo canal foi criada uma peca de midia onfinera
Descri¢do

experiéncia interativa mostrando os beneficios do canal.
EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultads:
A peca foi divulgada via midiaVlastheaddo Youtube) em diarias na Argentina, Espanha e
Holanda além de no proprio Canahexo A - Imagem 6: Brand Channeli Ativagéo.

b) Principais problemas:
Como a peca demorava um pouco para carregar dependendimaldade da internet ela ficou
pouco tempo veiculada no canal.

c) ContratacOes e Parcerias:

A Agéncia Click fez a peca que foi veiculada a partir do plano de midia executado pela agénci:
Artplan.
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12 - Diretoria de Marketing 1 Novo Enxoval de Email Marketing

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Adaptar as pecas demgail marketing para o layout da nova campanhdimedf
Foram criadogemplatesde email marketing a partir do novo padréo da campa
off-line1 O mundo se encontra Brasil, venha celebrar a vida.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responséavel pelas
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Os novostemplatega eséio em utilizacdo e novas solicitacbes emal j4 sdo adaptacdes do
novo layout. Ele foi bem aceito em todos os publicos da EMBRATUIRterno, trade e
imprensaAnexo A - Imagem7: Novo Enxoval de Email Marketing.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click fez a proposta e a criacao tsplatesagora utilizados pela EMBRATUR.

13- Diretoria de Marketing 1 Manutencdo E-mail Marketing

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria

Finalidade Comunicacdo com os mercados a#iada base da EMBRATUR de CRM.
Criacéo e adaptacédo de layout de pecasrdaiemarketing para relacionamento

digital com os mercados.
Unu_jaNde respgn_savel pelas EMBRATUR
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasacelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

Descricdo

a) Principais Resultados:

Os emails marketing séo solicitados e entregues sempre dentro do prazo acordado com
EMBRATUR. Por vezes é solicitada uma emergéncia e mesmo assim conseguimosliskrsaten
dentro do prazo desejaddnexo A - Imagem 8: Manutencao Email Marketing.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A Agéncia Click faz o job de manutencéo junto a EMBRATUR e acompanha todas as demanda
pontualmente.
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14 - Diretoria de Marketing 1 Hotsite para divulgacao das ferramentas digitais
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Ser um site com as principais informacdes para o turista estrangeiro de form

Finalidade objetiva e direta.
Utilizando a nova unisada para as presencgas digitais (Visit Brasil) o hotsite surg
Descricdo para solucionar o problema de tornar mais prética a busca por informagées no
Braziltour. Ele foi ao ar, inicialmente, nos idiomas inglés, espanhol e portugués.
Unidade responsavel pels EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O novo portal foi ao ar em junho e apresenta link as principais presencas da EMBRATUR
(Facebook, Twitter e Youtube). Além dessas areas o site conta com as areas de dicas pratic:
sobre o Brasil, Mapa e Destinos (por estado brasileiro). Temos uma boa quantidade de acess
desde entdo e o portal se tornou uma fonte de informacéo parstas #inexo A - Imagem 9:

Hotsite para divulgacéo das ferramentas digitais.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click foi a responsavel pela a idealizacdo, planejamento, criagdo e construcdo de
produto.

15- Diretoria de Marketing 1 Hotsite para divulgagcéao das ferramentas digitai$ Traducao
para 05 idiomas.

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Traducéo do site Visit Brasil para os idiomas Alemé&o, Francés, Italiano, Hol
e Portugués Lusitano.
Adaptacéo do baeknd e inser¢éo de contetdo traduzido para cinco novos
idiomas no Portal Visit Brasil.

EMBRATUR

Finalidade

Descricé

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

O portal Visit Brasil teve a adicdo de cinco idiomas. Com a mesma estrutura replicada para ¢
Aleméo, Francés, Italiano, Holandés e Portugués Lusitano o portal agora pode se comunics
mais diretamente com os tstas dessas localidades facilitando o entendimento para o turista.
Anexo A - Imagem 10: Hotsite para divulgacao das ferramentas digitai$ Traducao.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responsavel paddaptacdo e construcao do projeto bem como auxilio na
integracdo com o servidor da EMBRATUR. A Agéncia utilizou o pacote de laudas de tradugéo
para traduzir o contetdo que foi inserido.
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16 - Diretoria de Marketing 7 Novo Portal Visit Brasil
Tipo de ac® Acgdo Orcamentaria
Unificacdo das presencas digitais d8rasii em um (nico dominio

Finalidade www.visitibrasil.com
Conforme estratégia digital aprovada, precisamos construir um novo portal do t
Descricio brasileiro (EMBRATUR) com o viés de exp@ncia. O portal sera traduzido para

idiomas e sera bastante visual contanto com uma navegacdo vertical. Al€
diferenciais de GIF animados.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasaicelos Junior

a) Principais Resultados:

O Portal ainda esta em fase de construcdo. A fase de producdo (tecnologia e design) es
praticamente finalizada e o conteddo esta sendo feito. Apds essa etapa, ®sseeXto
traduzidos, validados e por fim inseridos no poraexo A - Imagem 11: Novo Portal Visit

Brasil.

b) Principais problemas:
Tivemos um problema de entendimento da forma como produzir conteddo e isso acabou nc
atrasando um pouco no cronogramaateamento.

c) Contratacdes e Parcerias:

A Agéncia Click foi a responsavel pela criacdo, planejamento e producdo do projeto. Para :
producao de conteudo a parceira Bold foi subcontratada.

17 - Diretoria de Marketing 7 Conteudos Online

Tipo de acdo Acéo Orcamentéria
Finalidade Contelidos para pec¢as de midia online.

- Producédo de contelidos para a divulgacdo da EMBRATUR e seus produtos em
Descri¢do online

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
O retorno das midias utilizadas ndo consegue ser mensurado pela agéncia online, mas fore
produzidos conteudos para pecas do Facebook, Expedia 2 Pobiexemplo.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click foi a responsavel pela criacdo, produgéo do projeto.
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18- Diretoria de Marketing T Manutencéo de Sites

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Manuencédo das presencas digitais da EMBRATUR.
Atividades de HTML, CMS, Insercéo de Conteldo e qualquer outra necessida
a EMBRATUR solicite com relagdo a manutencdo de suas presengas.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responséavel pelas
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
As necessidades de manutencgéo foram cumpridas e as presencas, sempre que necessario, fc
atualizados a partir dagehandas da EMBRATUR.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Click foi a responsavel pela execucao do projeto.

19- Diretoria de Marketing i Brasil Experience
Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria
Fornecer mformacdes sobre os destinos turisticos brasileiros promovendo o reg

Finalidade compartilhamentos de suas experiéncias no pais.
O Brasil Experience contempla o Brasil Experience MobiléAplicativo para
Descricdo dispositivos molveis e o Brasil Experiencespay vitrine para 0os memwas |
Facebook.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
O projeto ainda r@foi lancado. Estamos na fase de construcdo do aplicativo que tem previséo
de Lancamento até maio/20¥$exo A - Imagem 12: Brasil Experience.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click € a responsavel pelo plamegnto, criagdo e execucdo do projeto.
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20 - Diretoria de Marketing 1 Trip Planner
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Ter uma ferramenta no Facebook que se aproxime da decisdo de compra d

Finalidade estrangeiro e que permita ao Trade divulgar fsctristicos.
Aplicativo no Facebook em parceria com o Trip Advisor que permite 0 us
Descricdo escolher estabelecimentos (hotéis, restaurantes e atracfes) a pestiedsdo Trip
Advisor e CADASTUR e possibilita a visualizacédo de pacotesatgeui.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O projeto ainda néo foi lan¢cado por completo. A primmése com o planejamento da viagem ja
esta no ar, mas ainda ndo esta sendo ativado (campanhas ou midia). Estamos fazendo os aju
finais para o langcamento do site para o Trade e futura disponibilizacdo de pacotes. O resultado
€ considerado bom, poantes mesmo no lancamento completo ja estamos pensando em uma
ampliagdoAnexo A - Imagem 13: Trip Planner.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click é a responsavel pelo planejamento, criacdo e execu¢ao detojboo

21 - Diretoria de Marketing 1 Planejamento estratégico 2012 Monumenta

Tipo de acéo Ac¢do Orcamentaria
Planejar novas acfes digitais com o objetivo de promover o Brasil tal forma
Finalidade turista consiga experimentar o pais e sua rlainda ndo estando nele. Que €

experiéncia seja decisiva para tornar o Brasil seu destino de viagem.
Planejamento com descricdo de a¢les taticas sugeridas no meio digital para ¢
2012.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responséavel pelag
decisdes estratégas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

As Agéncias Click e Monumenta, responséaveis pelo suporte as agfes digitais da EMBRATUR
iniciaram um trabdlo de planejamento de acfes partindo de uma nova visao de comunicacéo
alinhando as estratégias do Instituto as tecnologias digitais. Assim, foi desenvolvido um
planejamento de acdes para o0 ano de 2012, pensando em solucdes criativas e diferenciadas [
0S publicos de interesse (trade, imprensa e consumitoexo A - Imagem 14: Planejamento
estratégico 2012 Monumenta.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

As agéncias Monumenta e Click desenvolveram o planejamento com dmsbretrizes do
Plano Aquarela.
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22 - Diretoria de Marketing 1 Brasil 3601 32 fase
Tipo de acéo Acéo Orcamentéria
Possibilitar ao publico alvo, experimentar as sensacfes que um destino turisticg

Finalidade :

oferecer de uma forma inovadora.

Interagcdo do usuario com video em 360 graus das cidades sedes da copa no
Descliciio usuario interage com o cursor, movimentandpara o angulo que gostaria de V

possibilitando uma nova experiéncia em relacdo aos destinos brasileiros. A
captaéo, foi desenvolvida uma trilha para dar ritmo e emocéo ao video.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelas
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultalos:

Os videos apresentaram os destinos brasileiros de uma forma inovadora, através da tecnologia
captacdo em 360 graus. Assim, através de movimento do mouse ou teclado, 0 usuario poss
autonomia para descobrir 0s principais pontos de atracdo emodiMersis e em diversos
angulos, gerando uma nova experiéncia a cada visualizagdo. O usuario pode interagir através
um hotsite com os videos, além de poder divulgar nas redes sociais, Twitter e Facebook.

Para otimizar a viralizagdo dos videos, fotdeima versdo para a pagina do VisitBrasil no
Facebook, onde o usuario também pode visualizar os videos.

Aproveitando a interacdo do video em 360 graus, foi feita uma acdo com sensor de moviment
em feiras de turismo. Com isso, foi possivel proporciana nova experiéncia, ja que o usuario
pode movimentar o angulo do video através do corpo.

Para finalizar o projeto, foi feita a inclusdo de mais 03 cidades sede: Recife, Brasilia e Fortalez:
Anexo A - Imagem 15: Brasil 36071 32 fase.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A agéncia Monumenta, através da coordenacdo da EMBRATUR desde a idealizacdo, concepg:
e desenvolvimento, desenvolveu o trabalho com base nas diretrizes do Plano Aquarela.

Foi subcontratada uma empresa ¢gec que tem expertise na tecnologia em 360 graus para
captacao dos videos e uma empresa para criagao e producéo da trilha.
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23 - Diretoria de Marketing 1 Game Lite
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Atrair pUblico para a versdo mobile de jogditib ja desenvolvido e aumentar o

Finalidade nimero de fas da péagina Visit Brazil.
Criacdo da versdo do game Brasil Quest para aplicativo do Facebook, que
Descricao publico conhecer o Brasil de uma forma ladica. No momento da interag

personagem passargononumentos e locais que séo icones das cidades sede d
em 2014. Além disso, ha também informacdes de cada cidade contemplada no

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcsldunior

a) Principais Resultados:

A nova versédo do jogo foi idealizada e iniciada no ano de 2012, mas por haver testes
homologacdes a serem feitas para atender ao publico final de forma adequada, a geevisao
lancamento é em agosto de 20ABexo A - Imagem 16: Game Lite.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A acdo foi realizada através da agéncia licitada Monumenta, que adaptou a nova versao do jog
para um tamanho reduzido edequou também para o Facebook.

24 - Diretoria de Marketing 1 Game Mobilei Versédo Android
Tipo de acéo Ac8o Orcamentéria

Adaptar a plataforma interativa em formato de jogo lidico que foi feita para iF

para a versao Android, com otitb aumentar a disponibilidade de aparelhos e, |

Finalidade isso, crescer a utilizacdo do jogo como meio de promover o Brasil como d
turistico.
Criacao de jogo ludico para a plataforma Android, que faz o publico conhecer o
Descricéo de uma forma divéida. A aplicacdo apresenta monumentos e locais famosg

cada cidade sede da copa em 2014. Além disso, ha também conteld
informacgdes de cada cidade.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

O Game apresentou as cidades sedes da Copa de uma forma ludica, inovadora e divertic
através de um jogo que o personagem principal passa nas cidadesndaptelieidade para

levar para seu planeta triste. Assim o usuario pode interagir com o0s destinos brasileiros atrave
de entretenimento.

Para atender um maior numero de usuarios, principalmente relacionados a Europa, onde
sistema Android € mais usadoj flesenvolvida a adaptacdo para esse sistema tarAbhéxro A
- Imagem17: Game Mobilei Versao Android.

b) Principais problemas:
N&o houve.
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c) ContratacOes e Parcerias:
A agéncia Monumenta foi responsavel pela operacionalizac&o do jogo.

Foi subcontratda uma empresa terceira especializada nesse tipo de programacéao, para fazer
desenvolvimento para a plataforma Android.

25 - Diretoria de Marketing 1 Brasil 3601 Kinect

Tipo de acéo Acéo Orcamentéria

Possibilitar ao publico alvo a expar@a mais préxima de estar em um destino
turistico através de uma forma inovadora.

Para chamar a atencdo do publico nas feiras, foi desenvolvido a interag
videos em 360° para a plataforma Kinect. O usuario interage com o videc
Descricdo movimentos do seu corpo, movimentanrdgara o0 angulo que gostaria de v
possibilitando uma nova experiéncia em relacdo aos destinos brasileiros, tc
gque assiste ao video.

EMBRATUR

Finalidade

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional daacdo | Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Aproveitando a interacdo do video em 360°, para ajudar a divulgar, foi feito uma acéo corn
Kinect em feiras de turismo. Isso possibilitou umaanexperiéncia com os videos em 360°, ja
gue o usuario movimentava o angulo do video e a cena através dofcmyo A - Imagem 18:

Brasil 36071 Kinect.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A agéncia Monumenta operacionalizmadaptacao para a plataforma Kinect.

26 - Diretoria de Marketing i Timeline Carnaval

Tipo de acéo Acdo Orcamentaria
Finalidade Divulgar o carnaval para os usuarios da Ameérica Latina no Facebook.

- Foi criado um aplicativo onde o usuarionsiava como seria 0 seu carnaval a pz
Descrigao daTimeline

Unidade responséavel pelas
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
Tivemos o0 objetivo atingido de divulgar uma das maiores festas populares do Brasil de ume
forma diferente que atraiu os usuarideexo A - Imagem19: Timeline Carnaval.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
A Agéncia Click é a rggnsavel pelo planejamento, criacao e execuc¢ao de todo o projeto.
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27 - Diretoria de Marketing 1 Campanha ZED

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Campanha para atrair turistas para o Brasil a partir do Facebook.
Foi criada uma promogd(com mecénica) a partir de um ambiente receptivg
Facebook. O usuério escondia o personagem ZED em uma das paisagens bra
a partir de compartilhamentos e interacdes na rede social foi escolhido um ve
que ganhou uma viagem ao Brasil.

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

A pagina oficial da EMBRATUR teve um pico de acessos e nowosdd meses da promogao.

A mecanica apesar de um pouco complicada foi entendida pelos usuarios que participarat
massivamente da promogao. A cobertura da viagem aindag@stssom uma boa performance

para a pagina e o vencedor se mostrou bastante agmderexo A - Imagem 20: Campanha

ZED.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A Agéncia Click é a responsavel pelo planejamento, criagdo e execuc¢do de todo o projeto. Para
premiacéo (viagem) o RP utilizou suas agéncias pasce

28 - Diretoria de Marketing i Nucleo de Atendimento

Tipo de Acéo Ac¢8o or¢camentaria

Finalidade Incrementar a idealiza¢éo, promoc¢éo e execucdo de acdes de Relacdes Pu
exterior. Apoiar as iniciativas da EMBRATUR e tornar o atendimentopgieinsa
internacional constante e afetivo.
Descricéo Estabelecimento de Nucleos de Atendimentos junto as agéncias de R
Publicas licitadas, para atuarem nos mercados prioritarios: Argentina, Chile e

EMBRATUR

Unidade responsavel pelas
decisdes estratégas.
Coordenacdo nacional da agdq Walter Nunes Vasconcelos Junior
Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

A EMBRATUR, por meio dos Nucleos de Atendimento, conseguiu amplo espaco na midia
internacional para o turismorasileiro durante todo o ano de 2012. O relacionamento com 0s
jornalistas latineamericanos colaborou para o continuo trabalho de consolidagdo da imagem dc
Brasil como um dos principais destinos turisticos. Os veiculos de comunicacéo: jornais, revistas
sites, emissoras de TV e radio da América Latina retrataram o Brasil como destino turistico d¢
referéncia.

Abaixo o niumero de matérias geradas espontaneamente, resultado do trabalho realizado pe
nucleo de atendimento nos seguintes paises:

Pais Matéri as Publicadas
01 Argentina 682
02 Chile 223
03 Peru 270
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A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e acompanhament
das demandas.

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

Em 2012, houve relagéecom a midia por meio dos Nucleos de Atendimento criados para
atender de forma permanente as demandas da imprensa internacional e de relacionamer
qualificado na participacdo em eventos da agenda da EMBRATUR, a fim de gerar multiplicacac
das acbes com diia espontanea.

Parceiras na América Latina:

Argentina - Llorente & Cuenca
Chile - Llorente & Cuenca
Peru - Llorente & Cuenca

Também foi essencial nos trabalhos abaixo listados:

1 Apoio a organizacéo daress trips apontando os melhores veiculos espotalizando a
viagem, ampliando as chances de publicacdo das matérias.

! Atuacdo na divulgacdo da agenda comercial internacion8MBRATUR através da
distribuicdo deeleases.

1 Atendimento as demandas da imprensa internacional sobre o Brasil e seuss destino

turisticos.

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

Atendimento a imprensa em eventos em que foi efetiva a participacdo da EMBRATUR,

seja com tematica turistica, como salbes e feiras, ou de outra natureza, eomtos ev

culturais.

Levantamento de temas de interesse para gaeasegspecificos no mercado.

Divulgacdo dos numeros e acontecimentos de relevancia para o turismo no Brasil, que

poderiam passar despercebido pelos outros mercados.

1 Organizagdo de eventasymo entrevistas coletivas, de autoridades brasileiras ligadas ao
Ministério do Turismo e a EMBRATUR.

1 Organizacéo denedia tour para conquistar de modo positivo 0s jornalistas/editores dos
principais grupos de midia internacional, fomentar a boa relag@msequentemente
promover o destino Brasil.

1 Elaboracgéo e envio d#ippingdiario e radar semanal para a EMBRATUR.

= =4

= =4
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29 - Diretoria de Marketing i Participacdo em Feiras de Turismo e NegoOcios
Tipo de Acéo Acgdo orcamentéria
Finalidade Fortalecer a image do Brasil como excelente destino turistico para event
negocios. A construcéo do relacionamento com a imprensa internacional foi
pela cobertura de midia seletiva e direcionada das Feiras Internacionais co
no Calendario de Feiras da EMBRUR.

Descricdo Assessoria de imprensa e acompanhamento de -yumés nas Feira
Internacionais de Turismo e Negocios constantes no Calendario de Fei
EMBRATUR.

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas.
Coordenacao nacional da a@o | Walter Nunes Vasconcelos Junior
Unidade executora Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais resultados:

A Coordenacadseral de Relacdes Publicas da EMBRATUR esteve presente em feiras de
turismo dos paises sainericanos. Na Argentina houve acdo de RPndera FIT (Feria
Internacional de Turismo), feira mais representativa desse pais, além do Workshop Brasi
Sensacional, evento realizado pela EMBRATUR no mercado peruano que contou com
atendimento de imprensa e acao de Relac¢des Publicas.

As participagbesque tiveram como objetivo fortalecer a notoriedade do pais como um destino
turistico junto ao trade local, também serviram como oportunidades valiosas para angaria
entrevistas com porozes e, consequentemente, resultados proativos na midia.

NUmero damatérias resultado de cada feira:

Sigla Feira Pais Matérias
FIT Feria Internacional de Turismo Argentina 15
Workshop Brasil Sensacional Peru 28

A acdo de RP em feiras gerou matérias em veiculos impressos e eletronicos. Isso se da devido
acompanhmento e agenda de imprensa operacionalizada junto a agéncia de Relac¢des Publicas
Este reconhecimento € benéfico, pois potencializa a publicacdo de trabalhos e deve ser reforcac

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execugpé@mmgpanhamento
desta acdo, bem como os recursos materiais utilizados nesta acédo fofaras®sKits
confeccionados pela Diretoria de Marketing.

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e parcerias:
A presenca das agéncias parceiras nassfajtalou a construir relacionamentos com a imprensa
internacional e gerou cobertura de midia seletiva e direcionada.

Parceiras na América Latina:

Argentina - Llorente & Cuenca
Chile - Llorente & Cuenca
Peru - Llorente & Cuenca
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30- Diretoria de Mark eting1 Projetos Especiais

Tipo de Acéo Acgdo orcamentéria
Finalidade Mobilizar os turistas potenciais e a imprensa para gerar midia espontanea.
Descricdo Planejamento e organizagdo de agdes promocionais estratégicas a serem ex

em eventos que ealwam publico estrangeiro no Brasil e no exterior. De acg
com aagenda de promocao da EMBRATUR para o mercado.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelas
decisdes estratégicas.
Coordenacao nacional da acdq Walter Nunes Vasconcelos Junior
Unidade executora Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

A Coordenacao Geral de Relacdes Publicas participou de diversos eventos e aproveitou o conte
com turistas estrangeiros para promover os destinos turisticos do Brasil e apresentar
diversidade cultural eatural do pais, além de fortalecer o vinculo com o turista e o destino
Brasil.

Os projetos executados no ano de 2012 no mercado latino americano foram:

Projeto Especial Pais
Goal to Brasil Chile
Goal to Brasil Colébmbia
Goal to Brasil Argentina

A unidade executora disponibilizou técnicos qualificados para a execucdo e acompanhament
das demandas.

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e parcerias:

A EMBRATUR realizou, por meio de suas agéncias parceiras, acfes promocionais edds rela
publicas durante eventos diversos. Assim foi possivel a veiculacdo de midia espontanea sobre
Brasil e de relacionamento com o jornalista estrangeiro.

Parceiras na América Latina:

Argentina - Llorente & Cuenca
Chile - Llorente & Cuenca
Coldbmbia - Llorente & Cuenca
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31- Diretoria de Marketing 1 Press Trips

Tipo de Acéo Acgdo orcamentéria

Finalidade Potencializar as oportunidades de veiculagdo de matéria pg
sobre os destinos brasileiros, além de estabelecer relaciona
com os principais&iculos de comunicacéo.

Descricdo Consiste em convidar jornalistas dos mercados prioritarios apon

pelo Plano Aquarela para conhecer as atracdes turisticag
segmentos divulgados pela EMBRATUR.

Unidade responsavel pelas
decisdes estratégicas.

EMBRATUR

Coordenacao nacional da acdq Walter Nunes Vasconcelos Junior

Unidade executora

Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

Acdes regulares dPress tripssdo necessdarias para aumentar o interesse internacional pelo
Brasil e incrementar a geggdo de reportagens positivas do Brasil por meio da midia

internacional.

Os paises envolvidos na acao foram: Argentina, Chile e Peru.

Press Trips Pais N“m_ero de Mat_érias
Participantes Publicadas
01 | Carnaval Recife, Olindo e Porto ( Chile e Argntina 03 06
Galinhas
02 | Encuentra tu color Colombia 02 00
03 | Saldo Baiano de Turismo Arg/Chi/Espanha/Peru 08 12
04 | Brasilia + Estrada Real Arg/Chile/Espanha 03 04
05 | Rio + 20 e Chapada dos Veadeiros Argentina, Espanha, Per 04 13
Portugal
06 | Rio + 20 e Fmando de Noronha Bolivia, Chile, 05 03
Colébmbia, Paraguai
e Uruguai
07 | Comida de Boteco Argentina, Espanha, Peru 03 12
08 | Festival Tiradentes Arg, Chile, Espanha, Pery 03 02
09 | Acessibilidade Uruguai, Paraguai ¢ 09 05
Argentina

A unidade executora sfonibilizou técnicos qualificados para a execugcdo e acompanhamento
dessas acoes e a Diretoria de Marketing confeccionBuess Kitautilizados na acdo

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e parcerias:

As empresas parceiras selecionafarnalistas e veiculos de informacgfes de grande relevancia

nos mercados. A agéncia do Brasil participou do acompanhamento da visita, fornecendc
informagdes importantes e positivas sobre o destino Brasil, a fim de orientar a viagem par:
atender aos intesses 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

T Monitoramento de Noticias

decisdes estratégicas.

Tipo de Acdo Acgdo orcamentéria

Finalidade Compreender a forma como os veiculos de comunicagao internacionais posi
a imagem do Brasil e de seus produtos turisticos na midia, além de avaliar
de influéncia, positiva ou negativa, destes veiculasescolha do Brasil com
destino turistico.

Descricdo Avaliacdo construida a partir dos relatérios apresentados pelos an
contratados.

Unidade responsavel pelas EMBRATUR

Coordenacao nacional da ac¢aq

Walter Nunes Vasconazs Junior

Unidade executora

Diretoria de Marketing

a) Principais resultados:

O Monitoramento de Noticias proporciona o acompanhamento da anélise de noticias publicads

sobre o Brasil e seus destinos turisticos nos veiculos de comunicacao internatecioama a
auxiliar na elaboracéo de acdes estratégicas.

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e parcerias:
As empresas parceiras do Brasil no exterior utilizam profissionais de Meadter para

elaboracdo de andlise e

orientacOes tegficas direcionadas as acdes de comunicacdo da

EMBRATUR para melhor divulgar o Brasil como destino turistico.

Parceiras na América Latina:

Argentina - Llorente & Cuenca
Chile - Llorente & Cuenca
Peru - Llorente & Cuenca

33 - Diretoria de Marketing

i Captacao de Imagem

Tipo de acéo Acéo Orcamentéria
Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha Brasil te chama
Descricao Com a proximidade dos dois maiores eventos esportivos muiid@dipa do

Mundo FIFA 2014 e Jogos Olimpicos e Paraolimpicos 2046e ocorrerdo n
Brasil, além do aumento gradativo da natural exposi¢cdo do Brasil na
internacional, cresce significativamente a demanda interna e externa

fornecimento de imagens para atendimento das necessidades de divulg
promocéo do ais.

Unidade responsavel pelas
decisfes estratégicas:

EMBRATUR

Coordenador nacional da acéo

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
Atualizacédo no banco de

imagens da EMBRATUR, sendoposta por pelo menos 25mil

novas imagens, abrangendo todo o territério nacional, separados por regido e segmento.

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
A empresa que ganhou o pregéao eletrénico foi llluminati filmes.
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34 - Diretoria de Marketing 1 Enxoval MICE

Tipo de agdo Ac¢do Orcamentaria
Finalidade Promover o Brasil para o segmento MICE
Descricao O segmento de meetings ou eventos € bastante valorizado pela grande m

dos paises desenvolvidos que reconhecem a importimaiapacto econémico
e social causado pela realizacdo desses eventos. Dessa forma, a EMBRA
esta buscando se posicionar com profissionalismo nesse segmento para
concorrer com os grandes destinos.

Unidade responsavel pelas EMBRATUR
decisdes estratégicas:

Coordenador nacional da acdo| Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

O Brasil esta entre os 10 melhores destinos para se realizar eventos. Isso é reflexo de um p
moderno, com centrode convencdes altamente equipados e uma ampla rede hoteleira. A
diversidade cultural, a rica gastronomia e as singulares atra¢fes turisticas das cidades brasileil
oferecem aos visitantes uma experiéncia unica.

b) Principais problemas:
N&o houve.

35 - Diretoria de Marketing 1 Campanha O MUNDO SE ENCONTRA NO BRASIL

Tipo de acéo Ac¢do Orcamentaria

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

Descricéo Americano ( Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Paraguai, Peru, Uruguai)
considerando os principais veiculos de midia desses mercados .

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acag Walter Nunes de Vasconcelagnior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 2: ANUNCIOS E OOH

ARGENTINA T A campanha atingiu mais 200 mil de pessoas com agdes de OOH e mais de 30(
mil pessoas com acfes de cinema em Buenos Aires.

Quantidade
OOH Descricdo Alcance mensal dias Cobertura estimada
Buenos Aires| Hoyts Shoopings spots 320.000 27 320.000
Adesivacéo elevadores e escada no
Buenos Aires | shopping tortugas Mall 10.000 60 200.000
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CHILE 7 A campanha atingiu mais de 150 mil étores em midia impressa e mais de 8
milhdes de pessoas com acdes de OOH em Santiago.

PRESS Descricdo Circulagéo Sugntldagle Média Total de Leitores
e insercoes
Nacional IN Magazine 75.000 2 150.000
Quantidade
OOH Descrigéo Alcance dias Cobertura estimada
Aeropuerto Internacional Comodoro
Santiago | Arturo Merino Benitez Escada rolante 994.991 60 1.989.982
caixa de luz
Santiago Circuitos de pantallas e pantallas le 2.500.000 90 7.500.000
Santiago Centro Comercial Parque Arauco/ Mg 994.991 30 994.991
costanera Cente Pantallas
Santiago Aeropuerto Internacional Comodoro 2 500.000 30 2 500.000

Arturo Merino Benitez Pendao

COLOMBIA i A campanha atingiu mais 300 mil de pessoas com a¢des de OOH em Bogota ¢

Cardena e mais de 100 mil pessoas caiesem cinema.

Quantidade
OOH Descricdo Alcance mensal dias Cobertura estimada
Bogota Cines Super PremiumSpots 106.690 28 106.690
Aeroporto Rafael Nuneiz Imigracéo 52 803 90 158.409
Cardena Caixa de Luz
Bogota Aeroporto- El Dorado- Caixa de luz 52.803 90 158.409

PERUI A campanha atingiu mais de 690 mil pessoas com midia de Bordo e mais de 590 mil

pessoas com acfes de OOH em Lima.

MEDIA DE e Quantidade _— .
BORDO Descricdo Ipacto mensal dias Média Total de Leitores
Nacional TACA Sur America TV ON BOARD 230.000 90 690.000
Quantidade
OOH Descricdo Alcance dias Cobertura estimada
Aeroporto Internacional Jorge Chéviez 199 975 90 599 924

Lima

Caixas de luz e painel mega formato

URUGUAI i A campanha atingiu mais 150 mil de pessoas com ac¢fes de OO®ldraavidéo.

Quantidade
OOH Descricdo Alcance dias Cobertura estimada
Aeropuerto Internacional de Carrasco
Varios formatos, refligios painéis e 159.478 30 159.478
Montevidéo | pantallas
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36 - Diretoria de Marketing 1 PLANO CHILE COMPLEMENTAR

Tipo de a@o Acgdo Orcamentaria

Finalidade Promover o Brasil a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil
Veiculagdo da campanha O Mundo se encontra no Brasil no mercado da
considerando os principais veiculos de midia desse mercado .

EMBRATUR

Descricdo

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdgq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A campanha atingimmais de 14 milhdes de pessoas com essa acao dee@Ofantiago no
Chile.

Periodo| Alcance
OOH Veiculo Descricdo mensal Freqiéncia
Aeropuerto Internacional
Santiago Comodoro Arturo Merino | Pendon 3.20 x 4.2 1 més | 12.105.724 12.105.724
Benitez
Santiago Centro Comercial Parque 31 circuito de 1 més | 2.500.000 2 500.000
Arauco/ Mall costanera Centg pantallas

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

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

37 - Diretoria de Marketing 1 PROJETOS DE TV - FOX

Tipo de acéo Ac8o Orcamentéria
Finalidade Promover o Brail a partir da campanha O Mundo se encontra no Brasil

. Ac8o de comunicagdo em televisdo nos principais mercados emissores de
Descricdo 20 Brasil

Unidade responsavel pelag
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunesle Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:

A campanha atingimais de 32,5 milhdes de telespectadores no mercado Latino Americano.
TV Veiculo Descricao Insercdes Frequéncia
LATAM FOX Spots 30 359 32.500.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

A partir da contratacéo e das parcerias firmadas, foi possivel atingir o mercado latino american
com sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os prineipaiss de
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia.
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38 - Diretoria de Marketing 1| CAMPANHA ARGENTINA COMPLEMENTO

Tipo de acéo Acéo Orcamentaria
Promover o Brasil através da campanha O Musd encontra no Brasil n
mercado da Argentina.
Acdo de comunicacdo em OOH em um importante mercado emissor
turistas ao Brasil.

EMBRATUR

Finalidade

Descricdo

Unidade responsavel pelas
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdo | Walter Nunes de Vascoelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
A campanha atingi8 milhoes de através dessa fonte de consulta de todas as empresas naciona
e multinacionais.

Inser¢des| Fluxo de | Impactos
PRESS Descrigéo Veiculo pessoas
1 Painel desembarque
internacional, 1 Painel no pré
embarque e 1 painel na via d¢

acesso .

Buenos Aires Grupo Kallas 3 731.667 | 2.195.000

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

A partir da contratacéo e das parcerias fadasa foi possivel atingir o mercado latino americano
com sucesso. A pesquisa de midia foi fundamental para selecionar os principais veiculos d
comunicacao e promover o Brasil como destino turistico com garantia de impacto e frequéncia

39 - Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha Brasil te Chama

Tipo de acéo Acdo Orcamentéria
Finalidade Midia digital
Veiculagdo nos principais sites da América Latina para a divulgacdo da
Descricdo promocional Camaledo Zed, ganhe uma viagem para 0 Brasicabites:
Argentina, Chile, Peru, Uruguai e Colémbia.

Unidade responsavel pelas
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdo | Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

EMBRATUR

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 3: DISPLAYS

Argentina - a campanha teve 3.790.143 impressdes, 87.537 cliques e obteve 2,31% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: 27/02/2012 até 17/03/2012.

Chile - a campanha teve 60.181.051 impressdes, 73.547 cliques e obteve 0,12 (decGia
de mercado 0,20%). Periodo: 27/02/2012 até 17/03/2012.

Peru - a campanha tew&3.950.542mpressdes, 54.430 cliques e obteve 0,12% de CTR (média
de mercado 0,20%). Periodo: 27/02/2012 até 17/03/2012.
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Uruguai- a campanha teve 28.822.374 impoess 21.960 cliques e obteve 0,08% de CTR
(média de mercado 0,20%). Periodo: 27/02/2012 até 17/03/2012.

Colbmbia- a campanha teve 54.322.400 impressoes, 74.354 cliques e obteve 0,14% de CTI
(média de mercado 0,20%). Periodo: 27/02/2012 até 17/03/2012.

Periodo: 27/02 até 17/03
Canal Formato Mercado Impressdes 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%
Periodo: 27/02 até 17/03
Canal Formato Mercado Impressoes 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%
Periodo: 27/02 até 17/03
Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Facebook Social Ads Peru 40.853.912 27.985 0,07%
Terra Header boal 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%
Periodo: 27/02 até 17/03
Canal Formato Mercado Impressbes Cligues CTR%
Facebook Social Ads Uruguai 28.280.290 20.900 0,07%
El Pais Box Uruguai 542.084 1.060 0,20%
TOTAL 28.822.374 21.960 0,08%
Periodo: 27/02 até 17/03
Canal Formato Mercado Impressbes Cligues CTR%
Facebook Social Ads Coldmbia 52.791.969 42.870 0,08%
Terra Header board Coldmbia 800.000 785 0,10%
Hotwords Text Ads Coldmbia 30.000
El Tiempo Header board Colémbia 730.431 699 0,10%
TOTAL 54.322.400 74.354 0,14%

b) Principais problemas:

Nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
As agén@s de publicidade desenvolveram, de acordo com o0s objetivos da EMBRATUR, um
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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40 - Diretoria de Marketing 7 Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasi

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital
Veiculacdo no site Yahoo. Foco na visibilidade. O Yahoo esta entre os m
Descrigéo portais de noticias e entretenimento do mundo.
Mercados: Argentina
Un|Qa~de requnsavel pelag EMBRATUR
decisdes esatégicas
Coordenador nacional da acdq 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 impressoes, 41.509 cliguee\we dh70% de CTR
(média de mercado 0,20%). Periodo: Setembro até Novembro de 2012.

Uruguai - a campanha teve 993.839 impressdes, 9.033 cliques e obteve 0,91% de CTR (médi

de mercado 0,20%). Periodo: Setembro e Outubro de 2012.

Paraguai - a campanha tev#97.750 impressdes, 5.817 cliques e obteve 1,17% de CTR (média

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

Chile - a campanha teve 3.923.041 impressofes, 26.399 cliques e obteve 0,67% de CTR (méd

de mercado 0,20%). Periodo: Setembro ateelhbro de 2012.

Colémbia - a campanha teve 1.080.007 impressdes, 20.565 cliques e obteve 1,90% de CTF

(média de mercado 0,20%). Periodo: Setembro e Outubro de 2012.

Peru - a campanha teve 1.201.566 impressdes, 16.574 cliques e obteve 1,38% de CTRgmédia
mercado 0,20%). Periodo: Setembro até Novembro de 2012.

Bolivia - a campanha teve 613.285 impressoées, 6.264 cliques e obteve 1,02% de CTR (média c

mercado 0,20%). Periodo: Setembro e Outubro de 2012.

Més: SET
Canal Formato Mercado | Data dadiaria | Impressdes| 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 Colémbia 71.996 1.314 | 1,83%
Yahoo 300x250 Expansivel Peru 55.334 673 1,22%
Yahoo 300x250 Expansivel Bolivia 23.854 163 0,68%
Yahoo 300x250 Home Event (Avido) | Argentina 27 3.471.051 | 1.792 | 0,05%
Yahoo 300x250 Home Event (Avido) | Uruguai 25,26,27,28 46.544 39 0,08%
Yahoo 300x250 Home Event (Avido) Chile 25,26,27 899.387 401 0,04%

TOTAL 4.951.274 | 10.768 | 0,22%
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Més: ouT
Canal Formato Mercado | Data da didria | Impressbes| Cligues | CTR%
Yahoo 300x250 Expansivel Argertina 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 (Avido) | Uruguai 1,2,3,4,8,9,10 89.571 51 0,06%
Yahoo 300x250 Home Event (Avido) Chile 1,2 620.014 63 0,01%
TOTAL 8.172.669 | 103.685| 1,27%
Més: NOV
Canal Formato Mercado | Data da diaria | Impress6es| Cliques | CTR%
Yahoo 300x250 Expansivel Argentina 431.800 5.713 | 1,32%
Yahoo 300x250 Expansivel Chile 532.634 4975 | 0,93%
Yahoo 300x250 Expansivel Pargyuai 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:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:
As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EVEBRARN
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

41 - Diretoria de Marketing 1 Midia Online i Campanha Brasil te chama

Tipo de acéo Ac¢do Orcamentaria

Finalidade Midia digital

Diarias de formtos impactantes no YouTubl®.Youtube é a 22 maior ferramenta
busca no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de videos sédo enviadas ao Yo
Descricdo 130 MM de impressfes na homepage (global). 800 milhGes de pessoas que v
Youtube em todo o mundo. Exeate retorno em namero de cliques.

Mercados: Argentina

EMBRATUR

Unidade responsavel pelag
decisfes estratégicas
Coordenador nacional da
acéo

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 4: DISPLAYS

Argentina i a diaria teve 4.633.632 impressdes, 32.273cliques e obteve 0,70% de CTR (médic
de mercado 0,20%). Data da diaria: 30/05/2012.

Més: MAIO
Data da - Cliques Te”.‘po ”.‘éd"B
Canal Mercado Formato diari Impressdes . de visualizacdo| CTR%
iaria totais do video
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:
N&ao houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
As agéncias de publicidade desenvolverdm,acordo com os objetivos da EMBRATUR, um
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

42 - Diretoria de Marketing 1 Midia Online i Campanha O Mundo se encontra no Brasil
Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria
Finalidade Midia digital
Diarias de formatos impactantes no You TubeYoutube é a 22 maior ferramer]
de busca no mundo. A cada 60 segundos, 35 horas de videos sédo envi
Youtube; 130 MM de impress@es na homepage (global); 800 milhdessdeas

Descrigcéo que visitam o Youtube em todo o mundo. Excelente retorno em name
cliques.
Mercados: Argentina

Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdq Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 3: DISPLAYS

Argentina 1 a diaria teve 5.947.078 impressodes, 29.417 cliques e obteve 0,49% de CTR (médic
de mercado 0,20%). Data da diaria: 07/09/2012.

Més: SETEMBRO
Tempo
Canal Mercado | Formato [ija.\t,a.da Impressodes | Cliques totais .med.lo d% CTR%
iaria visualizacéo
do video
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 diaria de Setembro, oideo da campanha ndo foi contabilizado BiandChannelda
Embratur no YouTube. Essa contabilizacdo néo foi possivel por falta de orientacéo do veiculo.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com 0s objetivosBIRAEVR, um
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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43 - Diretoria de Marketing i Midia Online i Campanha Brasil te chama

Tipo de acdo Acgdo Orcamentaria

Finalidade Midia digital

Veiculagdona Rede de conteldo do Google. Categorias selecionadas: tu
entretenimento, culinéria, esportes, viagens e lazer.

Descricao Mercados: Argentina, Bolivia, Chile, Colémbia, Equador, Paraguai, Peru, Ur
e Venezuela.
Unidade responsavel pelag EMBRATUR

decisdes estratgicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 4: DISPLAYS

Argentina i a campanha teve 26.032.905 impressdes, 27.599 cliquesve 6t&% de CTR
(média de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

BoliviaT a campanha teve 5.354.277 impressdes, 8.107 cliques e obteve 0,15 % de CTR (méd
de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Chile T a campanha teve 8.378.0lfhpressdes, 8.826 cliques e obteve 0,11% de CTR (média
de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Colbmbia 7 a campanha teve 5.763.838 impressdes, 15.437 cliques e obteve 0,27% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Equador i a campanha teve 3.537.952 impressdes, 7.633 cligues e obteve 0,22% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Paraguai 1 a campanha teve 4.131.322 impressoes, 10.114 cliques e obteve 0,24% de CTF
(média de mercado 0,20%). Peido Junho e Julho de 2012.

Perui a campanha teve 6.855.497 impressofes, 12.986 cliques e obteve 0,19% de CTR (méd
de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Uruguai T a campanha teve 8.838.659 impressdes, 9.056 cliques e obteve 0,10% de @&R (mé
de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Venezuelai a campanha teve 6.774.567 impressodes, 10.958 cliques e obteve 0,16% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Junho e Julho de 2012.

Més: JUNHO

Canal Formato Mercado Impressdes Cliques CTR%
Google Display Argentina 15.277.745 14.221 0,09%
Google Display Bolivia 2.748.582 4.220 0,15%
Google Display Chile 2.273.515 2.929 0,13%
Google Display Coldmbia 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%

| Més: | JULHO |
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Canal Formato Mercado Impressfes Cliques CTR%
Google Display Argentina 10.755.160 13.378 0,12%
Google Display Bolivia 2.605.695 3.887 0,15%
Google Display Chile 6.104.504 5.897 0,10%
Google Display Colémbia 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:
As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.

44 - Diretoria de Marketing i Midia Online 1 Campanha O Mundo se encontra no Brasil
Tipo de acdo Ac8o Orcamentéria
Finalidade Midia digital
Veiculagdo na Rede de conteudo do Google. Categorias selecionadas: t
entretenimento, culinéria, esportes, viagens e lazer.
Campanh: O Mundo se encontra no Brasil.

Mercados: Argentina, Bolivia, Chile, Colémbia, Paraguai, Peru e Uruguai.
Unidade responsavel pelag

e - EMBRATUR
decisdes estratégicas
Coordenador nacional da acdg Walter Nunes de Vasconcelos Junior
Unidades executoras Diretoria de Marketing

Descricéo

a) Principais Resultados:
ANEXO A - IMAGEM 3: DISPLAYS

Argentina T a campanha teve 20.496.975 impressoes, 26.326 cliques e obteve 0,13% de CTI
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Bolivia i a campanha teve 13/3.805 impressdes, 5.965 cliques e obteve 0,19% de CTR (média
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Chile i a campanha teve 8.751.885 impressdes, 12.097 cliques e obteve 0,14% de CTR (méd
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novenalar 2012.

Colbmbia i a campanha teve 3.356.577 impressdes, 6.666 cliques e obteve 0,20% de CTF
(média de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Paraguai i a campanha teve 4.727.076 impressodes, 9.326 cliques e obteve 0,20% de CTF
(média demercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Perui a campanha teve 6.583.507 impressoes, 11.302 cliques e obteve 0,17% de CTR (méd
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.
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Uruguai i a campanha teve 9.415.702 impressoes, 7 326 e obteve 0,08% de CTR (média
de mercado 0,20%). Periodo: Outubro e Novembro de 2012.

Més: ouT
Canal Formato Mercado Impressdes Cligues CTR%
Google Display Argentina 16.414.434 21.010 0,13%
Google Display Bolivia 2.575.057 4.760 0,18%
Google Display Chile 7.211.842 9.576 0,13%
Google Display Coldmbia 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%
Més: NOV
Canal Formato Mercado Impressdes Cligues CTR%
Google Display Argentina 4.082.541 5.316 0,13%
Google Display Bolivia 598.748 1.205 0,20%
Google Display Chile 1.540.043 2.521 0,16%
Google Display Coldmbia 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:
N&o houve.

c) Contratacdes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, un
plano de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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