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GLOSSARIO
Adwords Palavraschaves utilizadas para campanhasid&s Patrocinados.

Bid Book Livro de apresentacdo de candidatura de cidades (brasileiras) para sediar eventos de negécic
turisticos e afins.

Blogueiro: termo brasileiro utilizado para designar o individuo que publica em kditgsegm que usuarios
faziam registros de suas atividades, pabian pensamentos, poesias, opinides, algo condiario on-line
aberto a todos).

Brasil Quest aplicativo de game para Android e I0S.

DOOH: Digital Out of Homegpublicidade/propaganda digital que alcanca o publico alvo no exterior do seu
lar).

Ecobags Saolas ecoldgicas promocionais.

E-Mail Marketing: ferramenta demarketingdireto, respeitando normas e procedimentosdpfiidos,
analisando o retorno gerado através de relatérios e analises graficas gerando campanhas cada vez n
otimizadas.

EMEA: Euromm, Oriente Médio e Africa.
Facebook:sitee servigo de rede social, operado e de propriedade privaaaebook

Flickr : rede social que permite a seus usuarios criarem albuns para armazenamento de suas fotografia:
entrarem em contato com fotografosiados e de diferentes locais do mundo.

Google empresa multinacional americana de servigome e software
Google Plus rede social e servi¢o de identidade mantido pelo Google Inc.
Hotsite Site de menor porte projetado para uma acédo especifica.

HTML : uma das linguagens utilizadas para desenvolvimentos de websigsertext Markup Language
(Linguagem de Marcacéo de Hipertexto).

Instagram: rede sociabnline de compartilhamento de foto e video que permite aos seus usuarios tirar fotos
e videos, aplicafiltros digitais e compartilhdos em uma variedade de servigcos de redes sociais, como
Facebook Twitter, Tumblre Flickr.

Links Patrocinados Compra deadwords(palavraschave) que poderéo ser utilizadas pelos usuérios a fim
de levalos para o site ou likna ser promovido. Ao realizar a busca por esta palavra, o link aparece para o
usuario no topo da pesquisa. O anunciante paga a cada vez que um usuario clica no link disponibilizado

Media tour. Agenda de imprensa para o pertz de um 6rgdo ou empresaairedacdo de um jornal ou
revista para ser entrevistado por um jornalista.

Membership Directory Diret6rio de membros.
Mice: Meeting Incentive Congress & Events
OOH: Out of Homgpublicidade/propaganda que alcanca o publico alvo no exterior do seu lar).

Plataforma: padréo de um processo operacional ou de um computador, denominado a tecnologia empregad
em determinada infraestrutura de Tecnologia da Informagéo.

Players Empresas que trabalham em determinado setor.
Press Imprensa internacional.

Press kits um pacote d®ress releaseom brindes promocionais, fotos de divulgac&o, credenciais de
imprensa e outros itens que facilitem a cobertura jornalistica sobre o que se quer divulgar e estimulem c
jornalistas a publicar divulgacao da intencdo do assessorado

Press trips viagem convite para a imprensa internacional, visando a divulgacdo do destino visitado via midia
espontanea.



ROI: Return on InvestmefiRetorno sobre investimento).

RP: Relacdes Publicas.

Royalty Free Conteldo licenciado sob uma série derincdes de como fazer o uso.

Server side termo usado para designar uma aplicacdo que roda no servidor e ndo no aparelho do usuério.
Sina Weibo Sitee servico de rede social da China.

SOV: Modelo de apresentacdo de midia emsitm

Templates Conjuntode arquivos, imagens e modelos a serem seguidos, apresentando ou ndo estrutur
prédefinida para o desenvolvimento de criacdo de um conteudo.

Tradeturistico: Cadeia produtiva do turismo (operdores de turismo, agentes de turismo, companhias aérec
e prestadres de servicos em geral).

Tumblr : plataforma déloggingque permite aos usuarios publicarem textos, imagens, Vildes) citacoes,
audio e dialogos.

Visitbrasil: Site oficial de turismo do Brasil.
Views Tabela virtual composta pelo conjunto resultddaima consulta armazenada sobre dados.

Twitter: rede social e um servidor paraicroblogging que permite aos usuarios enviar e receber
atualizacbes pessoais de outros contatos, por meiwethsite do servico, por SMS e pasoftwares
especificos de gerelmmento.

Workshops Seminéario ou curso intensive de curta duracdo, onde técnicas, habilidades, sabers etc. sé
demonstrados e aplicados.

Youtube: siteque permite que seus usuarios carreguem e compartilhem videos em formato digital.
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SECAO |
APRESENTACAO

Este Relatério contempla os atos de gestdo praticados pelo Instituto Brasileiro de Turismc
(Embratur) durante o exercicio de 2017, cujo detalhamento das estratégias de atuadas, atist
atividades desenvolvidas e dos resultados atingidos esta consubstanciad&egésub

O documento foi elaborado de acordo com a Decisédo Normativa TCU n° 161, de 1° de novembro c
2017, bem como com a Decisédo Normativa TCU n° 163, de 6 debezee 2017 e Portaria TCU
n° 65, de28 defevereirode 20B, e esta estruturado em trés secdes, quais sejam:

|7 Apresentacao (introducao);

I 7 Desenvolvimento (visdo geral da unidade prestadora de contas, planejamentc
organizacional e desempenho ongmtario e operacional, governanga, relacionamento com a
sociedade, desempenho financeiro e informacdes contabeis, areas especiais de gestédo, conformid
da gestdo e demandas dos 6rgéos de controle);

[l T Anexos (Organograma, Imagens e Demonstracdesabes da Embratur de 2017) e
Apéndice (Demonstracbes Contabeis do Fundo de Investimentos Sétbitasde 2017).

Durante o ano de 2017, a Embratur logrou éxito em varias frentes, destaeapdocipalmente:

V Captagao e Promocédo de Eventos Internaamais - Em 2017 foram apoiados 19 projetos
de candidatura de cidades brasileiras a captacdo de eventos internaci®reaiées de
promocao internacional de eventos associativos ja captados para o Brasil. O Brasil ocups
atualmente, a 152 posicdo no rankimgndial entre os paises que mais sediam eventos
associativos, sendo o Unico da América Latina, sequn@€A - Associacdo Internacional
de Congressos e Convencoes.

V Feiras Internacionais de Turismo- este ano o Brasil participou em 13 (treze) feiras
intemacionais de turismo de grande relevancia, com o objetivo de divulgar os destinos
turisticos e promover negocios entre empresarios brasileiros e estrangeiros que atuam r
setor. Participaram dessa agenda mais de 300 empresas e 6rgdos oficias de turisn
brasileiros responsaveis pelo receptivo turistico internacional, que realizaram mais de 17 mil
reunides de negocios, gerando uma expectativa de US$ 380 milhdes em comercializagéo ¢
viagens ao Brasil para os proximos 12 meses.

Como medida de desburocratizactm implementado o Sistema de Controle de Inscri¢cdes
em Eventos SCIE. Tratase de um sisteman-line disponibilizado para as inscricbes dos
interessados em participar como coexpositGeagpresarios brasileiros que atuam no setor
de turismo receptivoniernacional, por meio da comercializacdo de produtos turisticos
brasileiros) no estande do Brasil, nas feiras que compdem a Agenda de Promoc¢édo Comerci
do Turismo Brasileiro no mercado internacional. O SCIE veio agilizar a prestacdo do
servico, como tarmdm aumentar a eficiéncia, a qualidade e a eficacia do atendimento as
demandas postas pelos usuarios, contribuindo para a presenca estratégica do destino Bre
no ambiente competitivo do turismo internacional.

V Programa de Visto de Visita por Meio Eletrénto - E-VISA - Como parte do pacote de
medi das WABrasi | +Turi smoo, o GowkKkAawvemFed
realizando ac¢des de divulgacdo e promocdo do turismo brasileiro (coletivas de imprensa
apresentacdes em feiras e eventos, treinamgmtagentes de viagem e operadores de
turismo, campanhas em redes sociais e ag¢fes voltadas a blogueiros especializados ¢
turismo, entre outros) na Australia, Canada, EUA e Jayi8ando levar informacédo e
estimular o aumento dituxo de turistas dessesipas, a uma taxa de até 25% ao ano, de
acordo com a OMT Organizacdo Mundial do Turismo, com estimativa de entrada de
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divisas da ordem de R$ 1,4 bilhdo na economia brasileira nos proximos dois anos, come
resultado da medida que oferecera mais facilidaser®didade para viajar ao Brasil.

V Parques Nacionais Com o inicio do processo de concessao a iniciativa privada de servicos
de apoio a visitacdo nas unidades de conservacdo brasileiras, o numero de turistas e
parques nacionais crescera 11,5% em 20gursk analise d&uromonitor International
(Instituto de Inteligéncia Comercial). O levantamento estima ainda que, em 2018, o Pais
deve alcancar o numero recorde de 8,6 milhdes de turistas nas unidades de conservagc:
Derivado do aumento da demanda petitatdo aos parques nacionais, havera um impacto
positivo na geracdo de novos postos de trabalho necessarios a gestdo e a manutencéo
infraestrutura, como também a prestacdo de servigos aos visitantes, a exemplo dos casos
sucesso dos parques da TijyRd), Foz do Iguacu (PR) e Fernando de Noronha (PE).

Considerando que, em 2017, o Brasil ocupa o 1° lugar em Recursos Naturais no ranking d
competitividade, de acordo com o Relatério do Férum Econémico Mundial de Viagem e
Turismo,do Conselho Mundial d¥iagem e TurismoWorld Travel & Tourism CounciH
WTTQ, a concessdo dos pargues naciomeesenta um avanco para 0 segmento de
Ecoturismoe Aventura brasileiro, demostra que o pais oferece op¢des de turismo que VAac
muito além do Sol & Praia e reforgan posicionamento mundial de grande relevancia para

0 paiscomo destino turistico internacional.

V Projetos Especiais No periodo de 07 de abril a 28 de maio de 2017 foi realizada a mostra
ABrasi l-Fdamimiodades Juni nas aBaeyentod na Europss 0 ,
(Portugal, Espanha, Itélia e Inglaterra) com o objetivo de divulgar e tornar as festas juninas
brasileiras um novo produto turistico internacional. A mostra recebeu 60.000 visitantes e,
durante os eventos, foram capacitados 172 egel® viagem e operadores de turismo.

Acrescentsse que, durante o ano de Zp& Embratur também encontrou alguns obstaculos a
plena execucdo de seus objetivos. Neste sentido, as principais dificuldades/desafios decorrere
principalmente da:

- Substanciadesvalorizacdo da taxa cambial do Real perante o Délar incidindo em aumento
de custo na mesma propor¢ao para a Embratur, uma vez que 0s custos de promocao internacio
sao realizados no exterior e pagos em moeda estrangeira,

- Descompasso do cronograrda promocao, marketing e apoio a comercializagdo dos
destinos, produtos e servigos turisticos do Brasil no exterior com o fluxo orcamentério e financeirc
do Governo Federal,

- E relevante ressaltar que os atuais valores postos a disposicdo da Embeafazepdrente
a promocao internacional do turismo brasileiro, sdo completamente desajustados ao contexto e
que o turismo do Brasil se insere. Paises como México, Argentina, Coldmbia e outitis
investem valores substantivamente superiores ao dol,Brague nos coloca numa situacdo de
extrema desvantagem competitiva. O México investe 10 vezes mais (490 milhGes de ddlares)
Argentina 5 vezes mais etc. Além disso, é a orientacdo da OMT (Organizacdo Mundial de Turismo
de que os paises devem investir minimo 2% de sua receita cambial anual na promog¢édo do
turismo, o que hoje representaria um aporte de aproximadamente 140 mdtdi#ards, ou seja:
algoem torno de 500 milhdes de reais.

- Os obstéculos surgiram, principalmente, devido ao forte camtaigmento orcamentario e
ao ndo cumprimento da programacéo financeira mensal de liberagdo da cota ao longo de todo
exercicio, dificultando a manutencdo da estrutura e o desenvolvimento das atividades. Pc
conseguinte, a gestdo administrativa da Autarguia consecucéo das atividades finalisticas da
instituicdo foram duramente impactadas em 2017.

- Falta de um modelo de gestdo mais adequado aos desafios que o cenario turistico, altamer
competitivo, imp8e. A atual personalidade juridica da Embratiguttd e limita a construcdo de
parcerias para divulgacdo do pais no exterior
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SECAO Il
DESENVOLVIMENTO
1. VISAO GERAL DA UNIDADE PRESTADORA DE CONTAS
1.1.FINALIDADE E COMPETENCIAS

A Embratur- Instituto Brasileiro de Turismo é uma autarquia espeegitia pela Lei n°® 8.181, de
28 de marco de 1991, vinculada ao Ministério do Turismo, com sede e foro em Brasilia, Distrito
Federal e jurisdicdo em todo o territorio nacional.

De acordo com o Regimento Interno a Embratur tem por finalidade apoiar asigéimel coordenar
a implementacdo da Politica Nacional de Turismm que se refere a promocéo turistica
internacional do Brasilcomo fator de desenvolvimento social e econdénmacpara tanto tem por
competéncia

| - promover, fazer anarketinge apoiar a @mercializacdo dos destinos, produtos e servigos
turisticos do Brasil no mercado internacional,

Il - incrementar o fluxo de turistas internacionais em suas varias modalidades;

lll - estimular as iniciativas publicas e privadas, tendentes a desenvalvemm do exterior

para o Brasil;

IV - promover e divulgar o turismo nacional no exterior, de modo a ampliar o ingresso e a
circulagéo de fluxos turisticos no territorio brasileiro; e

V - implementar, controlar e supervisionar acfes para 0 incrementqualiddade e
competitividade do turismo nacional.

Compete, ainda, a autarquia propor ao Ministério do Turismo a elaboracdo de normas e medid:
necessarias a execucao da Politica Nacional de Turismo, no que diz respeito a promogé&o do turisr
brasileiro no gterior, e executar as decisées que, para esse fim, Ihe sejam recomendadas.

A mi ss «o da prdmoveraintegnacioralmé@te a imagem do Brasil para incrementar a
entrada de visitantes e divisasontribuindo para o desenvolvimento econémico e sdc@al p a2 s
Tendo como visao de Fuu rser referéncia em inovagcdo na promocao turistica internacional até
20220

1.2. NORMAS E REGULAMENTO DE CRIACAO, ALTERACAO E FUNCIONAMENTO DA
UNIDADE

- Normas de criacéo e alteracdo da Unidade Jurisdicionada

DecretolLei n.° 55, de 18 de novembro de 1966; Lei n.° 8.181, de 28 de marco de 1991; Decreto n.
448, de 14 de fevereiro de 1992; Medida Proviséria n.° 103, de 01/01/2003, transformada na Lei n
10.683, de 28/05/2003; Lei n°11.771, de 17/09/2008, Decreto m?, 81641 de janeiro de 2016,
publicadono DOU de 22 de janeiro de 2016, Decreto n° 8.968, de 23 de janeiro de 2017, publicad
no DOU de 24 de janeiro de 2017.

- Outras normas infra legais relacionadas a gestéo e estrutura da Unidade Jurisdicionada

Lei n° 5106, de 02.09.1966 (Incentivos fiscais ao florestamento e reflorestamento), fDecr&to
1.376, de 12.12.1974 (Criacéo do FISET), Lei n° 2.397, de 21.12.1987 (Extingdo dos incentivo:
fiscais para o FISET/Turismo).

- Manuais e publicac¢des relacionadas &ividades da Unidade Jurisdicionada
Resolucéo Bacen 1.660, de 26.10.1989.
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1.3 AMBIENTE DE ATUACAO

Desde a criagdo do Ministério do Turismo (MTur), em 2@Embratur trabalha pela geracao de
desenvolvimento social e econbmico para o Pais, por nmeiantpliacdo do fluxo turistico
internacional nos destinos nacionais. Para tanto, utiliza o Plano Aquarela como orientador de sel
programas de acdo. Assim, o mercado de atuacdo do Instituto compreende os principais pais
emissores de turistas para o Brasipara o mundo. Nesse contexto, enfasegague 0 turismo
internacional é sensivel a varios fatores, dentre eles os econémicos, sociais, ambientais, politicc
culturais, financeiros etc.

No que tange as principais instituicbes que atuam ofertandaaersimilares ao da Embratur
ressaltase que os estados e municipios brasileiros tém autonomia para realizar a promogcao turistic
propria no mercado internacional &adicionalmente estabelecem parceria wtilizam as
ferramentas do Instituto como platafa de promocédo por meio dos seus respectivos O0rgaos
oficiais de turismo. Considerando que o ambiente de atuacdo da Embratur € o mercad
internacional destacamos que 0s demais paises atuam como concorrentes do Brasil, ofertanc
servigossimilaresde promga&o turisticalos seus respectivos destinos e produtos turisticos, em um
cenario altamente competitivo

Um dos principaiaspectosnalisados pelo Instituto em relacdo aos produtos/servicos ofediados
respeito gatores que impactam no movimento envissle turistas internacionais ao Brasil. Sob o
prisma da economicidade e efetividade das acdes promocionais, a Embratur atua de form
customizada em seus mercados alvo, levando em conta o perfil de consumo &udstiemanda

de cada paigara implemetar acdes que alcancem a melhor relacdo custo/beneficio por meio do
uso das diversas ferramentas de marketing promocional, comunicagao e apoio a comercializag:
dos destinos, produtos e servicos turisticos brasijelevgre outros.

Quanto as ameacassanvadas no ambiente de negdcio, destaca

1. Ao longo dos ultimos 4 anos, 0 orcamento aprovaa@a o Instituto tem sidmsuficiente
para a realizacdo de todas as a¢Bes promocionais necessarias ao incremento do nimero
turistas internacionais e ao adedo apoio a comercializacdo dos produtos e servicos
turisticos do pais no exterior. Dessa forma, a viabilizacdo de novos estudo e pesquisas,
aplicacdo em acdes de promocédo internacional, a execucdo de acbOes de apoio
comercializacdo, bem como a implertsgdo de projetos inovadores no ambito do turismo
para garantir mais competitividade ao Brasil como destino turistico, depende da
disponibilidade de mais recursos orgamentarios e financeiros;

2. O descompasso do fluxo orcamentario e financeiro do GovernoaFesia relacdo ao
calendério internacional de promocéao, marketing e apoio a comercializacdo dos destinos
produtos e servigos turisticos do Brasil no exterior. Tal descompasso tem efeito negativo n
desempenho das atividades do Instituto, efeito que éatopbelo contingenciamento de
recursos (limitacdo de cotas orcamentarias de recursos);

3. Variacdo cambial impactando diretamente no aumento dos custos de PpPromocac
internacional, por serem realizados no exterior e pagos em moeda estrangeira, enquanto
orcamento aprovado para o 6rgao € em moeda nacional, sem equiparacdo com o Délar. Es
dindmica também implica em uma reducdo dos gastos dos estrangeiros em Dolar no Brasi
pois seus gastos no pais ficam mais baratos em relacdo a sua moeda de origem;

4. Problemasde imagem relacionados principalmente anbiente politico, @eguranca e a
saude publica, especialmente em casos que envolvem turistas internacionais;
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5. A forte atuacéo e presenca dos paises concorrentes do Brasil nos mercados ocasiona a pe
de competilade dos produtos, servicos e destinos brasileiros no cenario turistico
internacional.

Em relac&o as oportunidades do ambiente de negdcio, sobressaem

1. A diversidade de produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros capazes de atender a
diversa habitos de consumo e niveis de exigéncia no mundo e de suprir as tendéncias d
turismo internacional;

2. A implantacdo do Programa de Visto de Visita por Meio EletronE®/ISA, na Australia,
Canada, Estados Unidos e Japhoeste programa integra o pacote medidas
ABrasil +Turi smoo, do Governo Federal, e
emissao de visto seja realizado pela internet, em até 72 horas. A facilitacdo da emisséao dc
vistos tem como objetivo reduzir a burocracia e, principalmefdgarzcar a entrada de
turistas estrangeiros no Pais.

3. O incremento do turismo mundial estd relacionado ao aumento na oferta de vooOs
internacionais. A malha aérea internacional apresenta crescente conectividade ligando vari
cidades do mundo ao Brasil, géeonsiderado um destino de longa distancia para a maior
parte dos principais emissores de turistas no mundo;

4. Este é um dos setores que mais emprega e uma das principais portas de entrada pare
empreendedorismo, para as micro e pequenas empresas e [pareim emprego, mas
também é um setor de empresas robustas, que estdo fazendo grandes investimentos
Brasil. Além disso, assegura demandas sobre outras cadmiasgiyas de bens e servicos.
Para o IBGE levando em consideracao, somente, as Ativi@aaasteristicas do Turisnio

ACT no estudo i ntit ulialWma PdisgectovanMaortoeeondthiba T u
200371 2009, o turismo representa 3,9% do PIB, gerando um valor bruto de producdo de RS
213,3 bilhdes

Os publicosalvo de atuacdo do Institut@s otrade turistico (cadeia produtiva do turismo), a
imprensa e opublico-final (turista consumidor). O relacionamento com o trade turistico € obtido
através das ferramentas de apoio a comercializacdo executadas pela Embratur no intuito ¢
capacitar, figlizar, apoiar e fomentar as vendas para o destino Brasil. As a¢es junto a imprensa

ao publicefinal tém como objetivo gerar interesse para que as pessoas venham ao Brasil.

A forma de relacionamento com o trade turistico € realizada por meio d@ppaéaem feiras e
eventos internacionais de turismo, da realizacdo de seminarios de capacitacdo, apoio a rodadas
negocios, promocdo de viagens de familiarizacdo para operadores e agentes de viagem, apoios
catalogos de importantes operadoras e caoinpa aéreas, e demais acdes ligadas diretamente ao
apoio a comercializacdo entre membros da cadeia produtiva do turismo nacional e internacional. A
acdes junto a imprensa internacional tém como intuito a veiculacdo de noticias para atingir «
consumidor ihal visando gerar a demanda sobre produtos e destinos brasileiros, bem comc
potencializar oportunidades e minimizar impactos negativos sobre a imagem do turismo no Brasi
Por ultimo, as a¢des junto ao pubtiweal (consumidor), também com intuito de gea demanda,
consistem em acoes interativas, de comunicacdo ou de exposicao, para despertar 0 interesse
pessoas alcangadas. Como exemplo de a¢fes para difalcgdencase as agcdes promocionais em
locais de grande circulagdo, as ferramentas digitais acoes de publicidade.

Ha fatores internos e externos a atuacdo da Embratur que impactam positivamente e negativame
no trabalho de promocéo turistica internacional dos produtos e destinos brasileiros. O Institut
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monitora esses riscos e atu&rages de suas ferramentas, de forma mais intensa no sentido de
amenizar e mitigar o impacto no fluxo turistico para o pais. Dentre os riscos que podemos elenc:
gue impactam na imagem do Brasil no exterior estdo as questfes sociais, politicas, econdmice
naturais, etc. Identificado o risco, o Instituto intensifica o trabalho de Rela¢des Publicas junto ao
principais veiculos de imprensa dos paises mais sensiveis, bem como informa a base de contatos
trade turistico internacional da Embratur.

O cenarigpolitico, econdmico e social mundial € muito dindmico e impacta diretamente no trabalho
executado pela Embratur. Nos ultimos exercicios, o Instituto adequou suas acdes nos mercados
sua atuacgdo, no intuito de ndo perder petitividade e capacidade deomocdo do pais. Esta
levando a cabo também esforcos politicos para a mudanca deatsueza juridica, alterando de
Autarquia para Servico Social Autdnomo, pleito antigo do setor turistico, a nova Embratur tem
como meta alavancar o fluxo turistico de wtal anual de pouco mais de 6,5 milhdes para 12
milndes de turistas estrangeiros até 2022, que deverdo injetar US$ 19 bilhdes na econom
brasileira. A alteracdo da natureza juridica visa dar mais agilidade e autonomia para a entidade, q
podera desenvodr acdes e parcerias para melhor divulgar e promover o Brasil junto aos mercados
turisticos internacionais, atuando de forma mais competitiva.

14. ORGANOGRAMA

A Embratur(Instituto Brasileiro de Turisn)opossui a seguinte estrutura organizaciqiadexo | 1
Figura 01 7 Organograma), de acordo com o Decreto 18644 de 2 de janeiro de 246, e
Regimento Interno aprovado pela Portaria do Ministério do Turismfd&06 de abride 205:

I 7 Presidéncid PRESI.

Il - 6rgdos de assisténcia diretamediata da Presidéncia:
1. Gabinetei GABIN
2. Assessoria de Gestao Estratégi¢aAGES
3. Assessoria de Projetos e ParceridsASPAR

[ll - érgéos seccionais:
1. Procuradoria Federali PROFE;
2. Auditoria Interna T AUDIT;
2.1 Divisédo deApoio a Auditora Interna- DAL.
3. Diretoria de Gestéao Internai DIGES;
3.1 Coordenacéao de Contratos e Convénic€ON
3.1.1Diviséo de Convénios DCV.
3.1.2 Diviséo de Contratos Editaisi DCE.
3.2CoordenacgéeGeral de Administracdoi CGAD;
3.21 Divisédo de Gestate PessoasDGP;
3.2.1.1 Servigo de Desenvolvimento e Pagamento de PésSD&
3.2.2 Divisdo de Material e Patrim6nioDMP.
3.2.2.1 Servigo de Compras e Almoxarifdd8CA
3.2.3 Divisao de Apoio OperacioriaDAO
3.2.3.1 Servigode Atividades Auxiliaesi SAA.
3.3. CoordenacaeGeral de Orcamento, Financas e Contabilidadé CGFC;
3.31 Divisdo OrcamentariaDOR.
3.3.1.1 Servigo de Planejamento e Execucdo Orcamen&iE@
3.3.2 Divisédo Financeiréa DFI.
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3.3.2.1 Servico de Planejamento e Execucéo Eeiear SPF

3.3.3 Divisédo de ContabilidadeDCT.

3.3.3.1 Servico de Liquidacédo e Contabilidade Analiti€d.A
3.4 CoordenacgéaeGeral de Tecnologia da Informagéc CGTI

3.4.1 Divisdo deGestéo e Sistemas de InformagdnGs.

3.4.2 Diviséo de Infrastruturalrecnologicai DIT.

IV - 6érgdos especificos singulares:
1. Diretoria de Inteligéncia Competitiva e Promocé&o Turistica DIPRO:
1.1 Coordenagédo Administrativa daDiretoria de Inteligéncia Competitiva e Promocao
Turistica - CAIP.

1.2. CoordenacéeGeral de Promocéao e Evento§ CGPE;
1.2.1 Diviséo dé-eirasi DFE.
1.2.2 Divisdo de Promocéo e Event@&PE

1.3 CoordenacaeGeral de Segmentos Turistico§ CGST;
1.3.1 Divisdo ddurismo de Negdcios e Evento®©NE.
1.3.2 Divisédo de Apoio a ComercializagaDAC.

1.4 CoordenacaeGeral de Inteligéncia Competitiva e Mercadoldgica do Turismd CGIN;
1.4.1 Divisao de Inteligéncia Competitiv®IN.
1.4.2 Diviséo de Acesso a Mercadd3AM

2. Diretoria de Marketing e Relacdes Publicas DMARK:

2.1 Coordenacadddministrativa da Diretoria de Marketing e Relacdes PublicasCDMK

2.2 CoordenacédeGeral de Relacfes Publicas Assessoria de Imprensa CGRP;
2.2.1 Divisao dé\ssessoria de Comunicacao e ImpreanBsAS.
2.2.2 Divisdo de Relacdoéxiblicas- DRP.

2.3 CoordemacéoGeral de Publicidadee Propagandai CGPP;
2.3.1 Divisao de Anélise DAN.
2.32 Divisao de AtendimenteDAT.

2.4 CoordenacédeGeral de Marketing Digital i CGMD;
2.4.1 Divisao de Redes Sociais e RelacionamieDBR.
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Quadro 01 - Informacdes sobre agireas ou subunidades estratégicas

Areas/subunidades

Periodo de Atuacao

Estratégicas Competéncias Titular Cargo Inicio Eim
01/01/2017 | 14/01/2017
22/01/2017 | 11/03/2017
. . ~ 19/03/2017 | 16/07/2017
Presidéncia 5\?;?;%506“52 to%ﬂg aglgngj’:l Smdeanté)r,nbergij:rugao, acompanhame Vinicius Rene Lmmertz Silva| Presidente 24/07/2017 | 03/09/2017
¢ ¢ ' 08/09/2017 | 22/10/2017
01/11/2017 | 03/11/2017
19/11/2017 | 31/12/2017
01/01/2017 | 02/03/2017
Diretoria de < Diretor de 17/03/2017 | 02/05/2017
Inteliaéncia Area respasavel pela identificagdo, andlise e coordenacés Inteliaéncia 12/05/2017 | 12/06/2017
Com gtitiva e condicdes de competitividade internacional de produtos e dej Gilson Andrade de Lira Com getitiva e 17/06/2017 | 06/08/2017
Propmo 30 turisticos brasileiros, de acordo com o0s planos, program Propmo 50 15/08/2017 | 22/09/2017
Turistica ([()EIPRO) projetos formulados pelo Ministério do Turismo. Turisti(c;:a 01/10/2017 | 08/10/2017
15/10/2017 | 25/11/2017
02/12/2017 | 31/12/2017
_ 01/01/2017 | 15/01/2017
Diretoria de Sergio Flores de Albuquerqud  piretor de | 25/01/2017 | 19/04/2017
Marketing e " . - x - Marketing e | 02/05/2017 | 21/05/2017
Relacdes Publicas Area responsavel por definir como a acdo estratégica deve ser Relacoes 25/05/2017 | 11/07/2017
(DMARK) Walter Nunes de Vasconcelo| ~ Publicas
Junior 19/07/2017 | 31/12/2017
Diretoria de ) 01/01/2017 | 05/04/2017
Gestio Interna Area responséavel por todas as funcbes de suporte para que Tufi Michreff Neto Diretor de 15/04/2a.7 23/07/2017
(DIGES) estratégica aconteca. Gestéao Internd 08/08/2017 | 10/09/2017
16/09/2017 | 27/10/2017
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1.5MACROPROCESSOS FINALISTICOS

A Embraturpossui trés macroprocessos finalisticos, séo eles:

Gestdo de Mercados e Produtos Turisticoque se desdobra em Gestdo de Mercados
Turistioos e Gestdo de Produtos Turisticos. Sua finalidade é disponibilizar para a cadeic
produtiva do turismo brasileiro informacdes estratégicas sobre o0 posicionamento do produtc
brasileiro no mercado internacional; seus concorrentes; pontos fortes e fracos;
conpetitividade; etc.; que, conjugados formam a base da inteligéncia comercial do turismo
internacional do Brasil. Ademais, saber como estdo estruturados os produtos brasileiros
sua maturacdo para comercializacdo internacional € a outra ponta desse. tlahtdsceles
disponibilizam a estratégia de como serd estruturada a promocao, marketing e apoio
comercializacao dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior. No Plan
Aquarelae através de estudos anuais que atualizam informagbes os mercadoa,grade

de produtos conta com 269 produtos e destinos Eanbratur atua em09 mercados
prioritarios, 06 de manutencédo e outros 04 identificados como potenciais. A promocao é
realizadacom foco em cinco grandes segmentos: Sol e Praialtuta; Ecoturismo e
Aventura, Esportes e Negocios e Eventos.

Divulgacéo dos Produtos, Servicos Turisticos e Destinos Brasileiros no Exterigue se
desdobra em publicidade e propaganda, comunicacao digital, relacbes publicas e realizagé
de eventos prootionais. Seus produtos sdo: a realizacdo de campanhas publicitarias,
producdo de material de divulgacdo do pais, recepcdo de jornalistas e operadore
estrangeiros no pais, producéo de ferramentas para a divulgalide, gestdo de noticias
brasileiras a midia internacional, realizacdo de eventos, sejam eles feiras, encontros
comerciais, rodada de negdcios, e outros eventos do calendario de promog¢ao comercial c
agenda da Embratur. O intuito é atingir os trés puablicos prioritarios da promogé&o do pais qu
sdo a cadeia produtiva do turisfhgara colocar os produtos e destinos brasileiros na sua
cesta de comercializac@ia midia para divulgar a potencialidade desses produtos e destinos
I e o consumidor final que é o turista potencial que podera visiteasi.B

Apoio a Comercializacdo dos Produtos, Servicos Turisticos e Destinos Brasileiros no
Exterior T a Embratur ndo comercializa nenhum produto, servico ou destino turistico
brasileiro. Sua atuacdo esta voltada pargpramocdo de acbes que viabilizem a
comercializacaantre a cadeia produtiva turistica brasileira e os compradores e vendedores
da cadeia internacional. Nesse sentido, sua agédo se desdobra na realizagcdo de parceria
compromissos, com o6rgdos publicos e privados, para captacdo e promogZentds e
internacionais no pais; captacdo de voos internacionais para o Brasil; campanha:
cooperadas; acbes conjuntas com Estados e Municipios; treinamento, semmodadsss de
negécio e outros instrumentos atuacdo para apoiar os parceiros da Embratur na
comercializacao dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior.
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2. PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL E RESULTADOS
2.1.PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL

Em 2003, com a criagdo do Ministério do Turismd;mabraturficou responsavel pela promocéo,
marketing e apoio a comercializagdo dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros n
exterior, assim, o PlanAquarela espelha essa nova missdo. O Programa de Turismo, no qual &
Embraturesta inserida, tem a estrutura seguinte. Os assuntos de interesse da Autarquia estao ¢
negrito.

54000 Ministério do Turismo

[@2076 Desenvolvimente Promocéo do Turismo
@Contribuigéo Direta do Turismo no PIB
Empregos Formais no Setor de Turismo
@indice Internacional de Competitividade do Turismo Brasileiro
Participagéo do Turismo na Receita Cambial Total de Servigos.
54000 1111 Aumentar a competitividade dos destinos, produtos e servicos turisticos.
[®54000 1112 Promover os densbs, produtos e servicos turisticos brasileiros no Pais e
no exterior.
[@aumentar a entrada anual de turistas estrangeiros no pais de 6,2 milhdes
ara 7,5 milhdes.
05LX Promocéo, marketing e apoica comercializacdo de destinos, produtos
e servicos turisticos brasileiros no exterior para ampliar o fluxo turistico
internacional para o Brasil.
@54201 20Y5 Promocé&o Turistica do Brasil no Exterior
(Hooooi Promocao Turistica do Brasil no Exteriori Despesas
Diversas
(#ooo1 - Promocado, Marketing e Apoio a Comercializacdo no
Mercado Europeu
0002 - Promocédo, Marketing e Apoio a Comercializacdo o
Mercado Norte Americano
(#0003 - Promocédo, Marketing e Apoio a Comercializagdo no
Mercado Latino Americano
(o004 - Promocédo, Marketing e Apoio a Comercializacdo em
Outros Mercados
[(Zoo05- Cooperacao para a Promocéo Turistica
[(ZJECOM i Emenda de Comiss&o

O Ministério do Turismo coordenou a elaboracdo do Plano Nacional de Turism202613°NT), um
esforco integrado do governo federal, inte@privada e terceiro setor, por meio do Conselho Nacional de
Turismo. No PNT, constam as orientacdes estratégicas para o desenvolvimento da atividade do se
turistico alinhado com o Plano Plurianual 2016/2019. Dentre os quatro grandes objetivos @ PNT,
Embraturesta focada no segundo objetivo que é:

Objetivo i Incrementar a geracao de divisas e a chegada de turistas estrangeiros

O mercado internacional é sensivel a um conjunto de fatores que afetam a chegada de turist
estrangeiros ao Brasil, nodtitnos anos, este niamero gira em torno dos 6 milhdes de visitantes
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internacionais. A entrada de divisas nos ultimos anos, apresenta um percentual de crescimento air
baixo e incoerente com as potencialidades do destino turistico Brasil.

O desafio de antiar a geracao de divisas internacionais precisa fazer frente a este cenario, isto é
equilibrar essa balanca e reduzir o déficit entre o que os brasileiros gastam no exterior e 0 que
estrangeiros gastam no Brasil, sem dificultar o acesso do turist@ala®s viagens internacionais.
Neste sentido, as acdes relacionadas com o incremento de divisas devem ndo somente estar foce
no esforco de ampliagcdo da chegada de turistas e aumento de gastos dos estrangeiros no Brasil. |
também devem incentivar torista brasileiro a viajar mais pelo Brasil e, também, incorporar a
perspectiva da internacionalizacdo de empresas turisticas nacionais, tornando possivel a absorcac
parte dos gastos dos brasileiros no exterior.

Diante deste novo enfoque de espeaghio da Embratur, visando cumprir com suas atribuicdes e
seguindo as orientacdes do Ministério do Turismo contidas no Plano Nacional do Turismo, foi
criado o Plano de Marketing Turistico Internacional do Brasil, denominado Plano Aquarela, que
definiu uma stratégia de longo prazo e o posicionamento geral e especifico do Brasil enquantc
destino turistico no mercado internacional, com estratégias especificas por pais.

O Planejamento Estratégico da Embratur intitulado Plano de Marketing Turistico Interndoional
Brasil - Plano Aquarela estd na Fase lll. Foi lancado em dezembro de 2009, seu periodo d
abrangéncia é até 2020 e suas diretrizes foram colocadas em prética a partir de janeiro de 2010.
Plano Aquarela vem dando suporte estratégico para as acoesoliédas pela Embratur desde
2005 e, principalmente vem fornecendo as bases para as acdes de promocdo e marketing ¢
destinos e produtos turisticos brasileiros no exterior.

Atualizado anualmente através da andlise de dados e de um processo de Plandjatncen
Operacional, é compartilhado pela equipe técnica da Embratur e por parceiros nas iniciativa
publicas e privadas, o Plano Aquarela permite que a promog¢ao seja sempre coerente com
estratégias planejadas e, ao mesmo tempo, flexivel as mudargascantecem no mercado
turistico global- garantindo o desenvolvimento, com profissionalismo, da promocéo turistica do

Brasil no exterior.

Os Objetivos Estratégicos séo: aprimorar o trabalho de promocéo turistica internacional do Brasil
ter resultadosellongo prazo; envolver o setor publico e privado na estratégia unificada de pais par:
o exterior; promover o Brasil como destino turistico global de forma profissional

O Plano Aquarela possui dois campos de atuacgao:

1 Global: Parte do pressuposto que o Mo é cada vez mais transnacional. Neste sentido
existe apenas um posicionamento, que Brasil, Sensacional'e vale para todos os
mercados;

1 Local: A¢bBes customizadas por mercado com foco nos seguintes publicos: TRADE
IMPRENSAT CONSUMIDOR.

A partir de estudos, pesquisas, levantamentos e sondagens com formadores de opinido f
formatada a estratégia de promocao do turismo brasileiro para a proxima década, aproveitando
oportunidades Unicas geradas com a realizagdo da Copa em 2014 e das Oliempia8486 no

Pais. Grandes eventos esportivos sdo, para o turismo de qualquer pais que os recebe, uma gre
oportunidade.
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PLANO TATICO -OPERACIONAL. Anualmente, a EMBRATUR elabora o seu Plano Tatico
Operacional, que € uma atualizacdo do Plano Aquarela dkefitg Turistico Internacional,
pautandese nos seguintes procedimentos metodolédgicos: levantamento de dados estatisticc
(turisticos e econdmicos); analise quantitativa e qualitativa de dados que impactam diretamente r
emissdo de turistas e na geraga@oreceita cambial ao Brasil; definicdo de diretrizes estratégicas;
definicdo do ranking final contendo os paises definidos como prioritarios, organizados por bloco:s
de atuacdo e definicdo da estratégia de promocéao por pais.

Para priorizacdo de mercados sdtilizadas como variaveis quantitativas: Entrada de turistas,
Receitas Geradas por Pais Emissor, Projecdo de Crescimento na Emissdo de Turistas, Qu
competitiva (Potencial de Crescimento por mercado emissor, considerando a emissao efetiva pa
Américado Sul e a emissdo para o Brasil, Quantidade de Assentos nos voos. Como variavei
qualitativas foram utilizadas: Requisitos para Viafatigéncias de Passaporntédsto, ou Taxacag,

Nivel de aticulacdo do Brasil no Mercaddlivel de Maturidade do Produrasil e Tendéncia
Receptiva.

As diretrizes estratégicas adotadas para elaboracdo do plano foram: Intensificar o uso d
ferramentas digitaipara a promocao e apoio a comercializacdo dos produtos e destinos turisticos
atuar em parceri@om o setor prodivo do turismo; dersificar a ofertade produtos turisticos de
acordo com ositeresses de consumo de cada merdadalecer a imagem dBrasil comodestino

de negdcios e eventogromover o Brasil confoco em experiéncias focar esforcos ndsstados
Unidos nos principais emissores América do Suk empaises com maior potencial geracédo de
divisas

Os pontos sensiveis identificados: Alta exposicdo a variagdo cambial;, estudos e pesquise
desatualizados (IPK / Aquarela); banco de imagem, videonteido (Nacional Experiéncia)
desatualizado; orcamento insuficiente para realizacdo de projetos; reequilibrio financeiro do:
contratos; dotagdo insuficiente para cumprimento dos acordos de cooperagdo com companhi
aéreas;

A base de estudo foi a andlido nivel de conhecimento da oferta turistica brasileira promovida e
comercializada nos mercados, tendo como subsidio o estutindanda internacional FIPE/Mtur;
Pesquisas do IPK 2012; Pesquisas de destinos mais comercializados e estudo das tersléncias
mercado§ DIPRO; Grade de Produtos do Plano Aquarela; sites das entidades dos nichos de luxc
lua de mel, gastronomiaresorts/all inclusivesite daGlobal Business Travel Asssociatiersites

dos 6rgéos oficias de turismo. Constaseugue o nivel deonhecimento variavel da oferta turistica

€ baseado em dois pilares: BrdsiDestino de Sol & Praia e oferta complementar (Ecoturismo,
Aventura, Cultura) & Destino de Eventos Internacionai§urismo de Negocios (MICE).

De acordo com as analises readlas foram definidos dezenove paises peomocao internacional

do Brasil em 20Z; tendese nove mercados considerados prioritarios e seis mercados de
manutencdo e quatro mercados potenciais. Os paises prioritarios de atuacdo para a Embratur ne
exerciéo foram: Argentina, Chile, Colémbia, Paraguai, Peru, Uruguai, Estados Unidos, Alemanha,
Reino Unido e Franca. Os mercados de manutengdo sdo: Espanha, Italia, Portugal, Japao, Holand
México. Os mercados potenciais sdo Canada, China e Russia.

Posteriornente, estes paises foram classificados por blocos e ferramentas de atuacdo consideranc

se também a maturidade da estratégia promocional do Brasil nestes paises além das variav

econbmicas e conjunturais. Os paises classificados no Grupo de Prigi@nias paises com

possibilidade de utilizac&o integral de todas as ferramentas promocionais da Embratur. Para

paises classificados no Grupo Manutencdo ndo foram previstas a utilizagdo das ferramentas

publicidade e realizacdo de eventos propriossJéassificados no Grupo Mercados Potenciais, sao
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paises com grande potencial emissivo, para 0s quais se recomenda a¢cdes de mapeamento do t
turistico e sensibilizagdo, como treinamentos e viagens de incentivo para conhecer o Brasil.

As acOes previas neste Plano Tatico Operacional de72@bntaram com a participacdo de todas

as Diretorias da Embratur e se basearam no orcamento aprovado para o Instituto no exercicio
2017, o qual semelhante aos anos anteriores se mostrou insuficiente paraagaeali todas as
acdes promocionais no exterior necessarias ao incremento do quantitativo de turistas internacione
e a adequada comercializacdo do paimo destino turistico internaciondtssa distribuicdo
evidenciou a forte influéncia das diferencasnbiais no tocante ao custo da promocao turistica
internacional, pois, ainda que o quantitativo de acdes realizadas seja maior na América Latina,
continente Europeu e os Estados Unidos demandam um orgcamento bastante superior maior ¢
moeda nacional, dedto ao custo de promocédo naqueles paises e a desvalorizacdo do real frente &
doélar e ao euro.

Equivalente ao ano de 2Q1&% Embratur, ao delinear seu Plano Tatico Operacional para o exercicio
de 207, o fez a partir dos limites impostos pela situacdon@&cica e ndo das suas
responsabilidades institucionais derivadas dos compromissos com a continuidade, ¢
desenvolvimento e a execucdo do Plano Aquarela. Ou seja, com a falta de incremento necessa
para a incorporacdo de novos paises e/ou de novas fetaandenpromocdo que € imposto pela
realidade mundial e pela concorréncia cada vez mais acirrada. Dessa forma, a viabilizacdo de nov
estudos, pesquisas, aplicacdo em acdes de promocgdes internacionais, bem como, a execucac
acoes e programas depende @gahibilidade de mais recursos orcamentéarios e financeiros que
nao foram postos a disposicédo da Autarquia.

INDICADORES ECONOMICOS DO TURISMO

Quanto ao impacto macro dos resultados das acdes executadas7em @dfjunto de dados é
geralmentedivulgado no final do primeiro semestre do ano seguinte. Pojémdispomos do
namero de geracao de divisas atribuidas ao turismo internacional. O dado divulgado pelo Banc
Central do Brasil, aponta que no ano de 2017, entraram no Brasi8IU&000.000,a0Um numeo

inferior ao ano de 2016, quando o Brasil realizou os Jogos Rio 2016. Esta retracdo ja havia sic
prevista no Plano Aquarela de Marketing Turistico Internacional, para os anos posteriores aquele
de realizacdo dos megaeventos esportivos.

A EMBRATUR realza acdes de promocdo turistica do Brasil em 19 paises, dos quais destacamo
os da América do Sul que juntos representam atualmente 56,7 % (3,7 milhdes) do total de turist:
gue entraram no pais em 2016 (6,6 milhdes de turistas), seguido pela Europa,4¥ime 2z
América do Norte com 11,2% dessas entradas. Em 2017 o pais devera atrair 6,8 milhfes
visitantes internacionais, um crescimento de +3% em relacdo ao ano passado, que deixardo R$ 2
milhdes (US$ 7,2 milhdes) em receita.

Com a transformacgao dambratur em Agéncia de Promocao Internacional do Turismo do Brasil,
sera possivel ultrapassar a barreira dos 7 milhdes e, em 2022, chegar aos 12 milhdes de turis
internacionais visitando o pais. Ja a receita oriunda dos turistas estrangeiros pedetéd 586 6
bilhdes, em 2016, para US$ 19 bilhdes em cinco anos.

A industria do turismo no Brasil devera representar 3,7% (R$ 199 bilhées), em impacto direto, dc
Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro em 2017, de acordo com um relatério do ConselholMundia
de Viagem e Turismo (World Travel & Tourism CouncWTTC), realizado em parceria com a
Universidade de Oxford, e devera crescer cerca de 3,2% a.a. até 2027, quando devera represel
3,4% do PIB, passando dos atuais R$ 198,8 bilhdes (USD 56.8 bifjdiasR$ 273.3 bilhdes
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(USD 78.4 bilhdes).

Quando tomadas outras atividades que impactam no turismo, como infraestrutura, bens de consur
e outros servicos, a participacao do setor no PIB brasileiro devera ser de R$ 530.5 bilhdes (8,5% ¢
PIB) em 2017, co projecdo de crescimento de 3,3% aa até 2027, quando devera alcancar a sorr
de R$ 739,0 bilhdes (9,1% do PIB).

A forca da atividade turistica na economia do Brasil se apresenta também na capacidade de gerac
de empregos, uma vez que para cada U$ 1 mitind gastos com viagens e turismo no pais, séo
gerados 55 empregos, sendo 19 diretos, 22 indiretos e 14 induzidos.

As atividades diretas de turismo devem ser responsaveis no Brasil, em 2017, por 2,57 milhdes ¢
empregos (2,8% dos empregos totais), aumaatel,6% (2,53 milhdes de empregos) em relagcéo a
2016 e estim@e que até 2027 a industria do turismo representara 3,3 milhdes de empregos (3.2¢
dos empregos totais), um aumento de 2,4% aa nos proximos dez anos.

A contribuicéo total do turismo para a ragabilidade do pais, considerando os empregos diretos e
indiretos gerados pelo turismo, devera ser de 7 milhdes de empregos em 2017 (7,8% do empre
total), com projecdo de aumento, ao longo dos préximos 10 anos, 2,3% aa, totalizando 9 milhdes ¢
empregs (8,6% do emprego total) até 2027.

Além disso, esperae que em 2017 o investimento de capital em viagens e turismo no Brasil seja de
R$ 62,5 bilhdes, e que registre um aumento de 5,2% aa nos proximos dez anos, alcancando |
107,3 bilhdes (US $ 29,7 hibes) em investimentos até 2027, 6,5% do total.

O relatorio aponta ainda que o turismo no Brasil atraira investimentos na ordem de R$ 62,5 bilhde
e que registre um aumento de 5,2% a.a. nos préximos 10 anos, alcancando R$ 107,3 bilhdes (US
29,7 bilhdeskem investimentos até 2027.

LIMITACOES

Por ultimo, devese acrescentar que, durante o ano d&€,20 Embratur também encontrou alguns
obstaculos a plena execucdo de seus objetivos. Neste sentido, as principais dificuldades/desaf
para que a Embratatingisse de forma efetiva suas metas e resultados foram:

1. O descompasso do cronograma de promocdo, marketing e apoio a comercializacdo dc
destinos, produtos e servicos turisticos do Brasil no exterior com o fluxo orcamentario e
financeiro do Governo Fedal. Esse descompasso tem seu efeito ampliado pelo
contingenciamento de recursos (limitacdo de cotas orcamentarias de recursos) que, ao lon
do ano foi de 48,93%, impondo exercicios de reprogramacdo na execucdo das acOe
dificultando o trabalho da Autamia principalmente tendo em vista que o foco é o mercado
internacional e que o calendario de agBes é concentrado no hemisfério norte, send
efetivamente realizado entre os meses de setembro a maio (09 meses).

2. Aliado a este fator estd a constante redugégamentaria da atividade fim (promogéo
internacional) da Autarquia. Esta reducdo crescente ao longo dos ultimos anos, somada
desvalorizacdo do real frente ao ddélar, evidenciou ainda mais a precarizacdo da atuagao (
Instituto, que, por ter natureza deiacdo internacional, sofreu drastico impacto negativo no
desempenho de suas fungfes. O orcamento finalistico em ddlar vario desta forma ao long
dos dltimos anos: 2011 (U$ 112.642.592,37), 2012 (U$ 81.856.441,18), 2013 (U$
74.186.802,84), 2014 (U$: 48.4P084,62), 2015 (U$: 41.847.664,39), 2016 (U$
18.578.481,70)
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Dentro deste contexto, convém ressaltar que os limites orcamentéarios, especificamente pa
despesas com Diarias e Passagens, também impactam diretamente na execucao das ativida
finalisticas @ Embratur; tanto no acompanhamento e execu¢do das acles prioritarias, qu
majoritariamente ocorrem no exterior e dependem da variacdo cambial.

Com os esforcos voltados para a promoc¢ao de destinos e apoio a comercializagdo do produ
turistico brasileirono exterior e com a sélida parceria com os empresarios do turismo
nacional, o Governo Federal, por meio do Ministério do Turismo e da EmbHatstituto
Brasileiro de Turismo, tem contribuido decisivamente para o avan¢co dos nimeros no setor d
turismo.

Este ano, mudancas estruturais estdo sendo implementadas no pais pelo Governo Fedel
Além das reformas macroecondmicas, estdo sendo implementadas reformas microeconémic
que, combinadas, vao gerar um novo ambiente que fard& com que o turismo brasileirc
experimente um momento de grande alavancagem. Dentre as reformas em andamento, cor
parte do pacote de medidas ABrasi|l +Turi st
Projeto de Lei n. 7425/2017 que transforma a Embratur, autarquia especial, earaAgén
Brasileira de Promocé&o do Turismo, servi¢o social autbnomo, garantindo mais flexibilidade e
agilidade na realizacdo de acbes, projetos e parcerias, como também recursos em volun
compativel, e no momento adequado, as necessidades de promocao intdati@aional do
Brasil. Com a aprovacdo da matéria, que também propde abertura do capital das empres
aéreas para estrangeiros (até 100%, quando hoje ha limitacdo a 20%), esse novo mode
permitird que o Brasil atue, ja a partir de 2018, com mais vigoue cendrio turistico
mundial altamente competitivo, alcancando melhores resultados tanto no aumento da entrac
de turistas estrangeiros e divisas no pais, quanto na geracdo de novos empregos e renda pa
populacao brasileira.

O papel da Embratur, conj@ mencionado, € a promocao, marketing e apoio a comercializacao dos
produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior. Neste contexto, as principais acoe
finalisticas que dizem respeito estrito ao cumprimento deste papel instituciomaob®o as
atividades essenciais de suporte do programa desenvolvidas no exercicio7dele2@drma
detalhada, serdo apresentados a seguir nos subitens do item 2.1.1 por Diretoria e as respecti
figuras noAnexo II.

As ac0es finalisticas derograma 2076, Turismo:

= =4 =4 -8 9

PromocaoMarketinge Apoio a Comercializacdo no Mercado Europeu;
PromocaoMarketinge Apoio a Comercializacdo no Mercado Ne&mericano;
PromocéoMarketinge Apoio a Comercializacdo no Mercado Latvmericano;
PromocéoMarketinge Apoio a Comercializacdo em Outros Mercados; e
Cooperacéo para Promocao Turistica
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2.1.1. Acodes finalisticas do Programa 2076, Turismo

2.1.1.1. Diretoria de Marketing e Relac6es Publicd3MARK

COORDENACAO-GERAL DE MARKETING DIGITAL
Em 2017, a Embratur pradiu conteldo associado as midias digitais, acdo considerada prioritaria

na divulgacdo do pais como destino turistico no exterior. O Instituto esta presente em diferente
redes sociaistnstagram Facebook Twitter, Sina Weibog Google Plus E possivel conferir as
ferramentas digitais utilizadas pela Embratur ktip://www.visitbradi.com

1. Benchmarking

a) Mercados: EuropeUNorte AmericanpLatino Americance Outros Mercados.

b) Finalidade: Criacdo do relatério de diagnostico de Matriz Estratégica dos paises: Australic
Estados Unidos, Peru, México, Reino Unido, Holanda, ArgentinaaAfo Sul, Caribe, Espanha.

c) Descricdo: Realizar estudo de mercado,com objetivo de identificar estratégiasbem
sucedidas, que possam ser replicadas e adaptadas a realideatie daristico brasileiro.
Foram realizados estudos em 10 mercados/paises tde|uke® seus respectivos canais de
comunicacao digital e relatorio analitico de diagnésticomdecado.

d) Principais Resultados: Destaque para as iniciativas de conversdo que tornam 0S porte
analisados em melhores ferramentas de venda de experiénoid@gsatrgpaises como destinos
turisticos: 1) Loja virtual: Ositesmais organizados possuem uma pagina especifica para venda
de produtos e servicos turisticos. Se esse servico nao existe, hd uma integrac&Eitesyues
comercializam esses produtos eviges. 2) Ferramentas Integradas: Ferramentas como o
booking.come TripAdviserintegradas ao conteldo @&de ajudam o usuario a se decidir e
converter em produtos e servicos oferecidos no site. 3) Conteddo Dinamico: Além de
informac0des e atualizacbes slatracdes e eventos, o conteludosikesmais voltados para a
conversao € composto gimks parasitesde compra de ingressos e afins.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratacdo/Parceria: Talk Comunicacao InterdtiVBA e Agéncia Click Midia Interatia
S/A.

g) Anexa Figural

2. Rede Social Cooporativa VisitBrasil Connect

a) Mercados: Outros Mercados (implantacdo para o publico interno da Embratur)

b) Finalidade:Configurar e parametrizar estratégia de relacionamesari@ o publicanterng
além de peradonar e realizar manutencéawolutivada plataforma.

c) Descricdo: Realizavperacaale ativacdoe moderacaaarede social noAmbitosinterno e
posteriormente externdrédeturistico) a fim de atingir os objetivos definidos estratégia
de comunicacédo. ldm de prover a manutencao técnica e evolucao funcional da plataforma
para otimizar os objetivos operacionais.

d) Principais Resultados: Engajamento do publico interno da EMBRATUR. Os usuarios estac
interagindo com a ferramenta conforme o esperado.

e) PrincipaisProblemas: Nabouve.

f) Contratacdo/Parceria: Talk Comunicacao Interdtiv@A.

g) Link: https://embratur.socialbase.com.br/#!/login

h) Anexo:Figurall
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3. Redes Sociais

a) Mercados: EuropeUNorte Americang Latino Americance Outros Mercados.

b) Finalidade: Posicionar o Brasil como destino turistico atraente ao publico internacional e definir
métricas e analise de mensuracao de resultados mensais.

c) Descricdo: Gestao das redes sociais da EmbnNisitBrasil) no Facebook Twitter, Instagram
Google Pluse Sina Weibpcontemplando a elaboracdo de contetdos, postagens, interacdes con
0 usuario e monitoramento. Acdo permanente com manutencéo durante todos os meses de 201

d) Principais Resultados: Aumento dumero de usuéarios em cada rede social com destaque para o
alcance das postagens Racebook que apresentou no més de novembro um crescimento de
25%. Além disso, € importante notar que nos dois periodos anteriores, as publicacdes cor
alcance maximo regirado somaram 47,6 mil e 40,5 mil, respectivamente, enquanto a
equivalente atual somou 33,2 mil. Com isso, houve um equilibrio maior nas publicagfes, ume
vez que 11 delas ultrapassaram a média do periodo.

e) Principais ProblemasA empresaSina Weibondo cumpriu com o acordo de parceria pas
traducOes deportugués para o mandarim,stke forma, tivemos longas pausas nas postagens
durante o ano.

f) Contratacdo e Parceria: Agéncia Click Midia Interativa S/A.

g) Anexo:Figuralll

4. Planejamento de Redes Sociais

a) Mercados: EuropeiNorte AmericanpLatino Americance Outros Mercados.

b) Finalidade: Desenvolver estratégia de comunicacdo para as Redes Sociais @\fisitirasil
em2018.

c) Descricdo: Planejamento estratégico e tatico para 0 novo posicionamento dodBnasilestino
turisticonas redes sociais.

d) Principais Resultados: Iniciativas semelhantes em outros paises, tendéncias do segmento
relacionamento digital.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratacdo e Parceria: A Agéncia Click Midia Interativa S/A.

g) Anexo:FiguralV

5. Migracéo de Conteudorlrade/Mice/Press

a) Mercado:Europey Norte AmericanpLatino Americance Outros Mercadas

b) Finalidade: Melhorar a comunicacédo corrameturisticq o micee opress

c) Descricdo: Para fins de facilitar a conuatao entre os publicos de trad@ce e pressdentro
das estratégias tracadas pela Embratur para promocao internacional do destino Brasil houve
necessidade de publicar novos contetdos para estas respectivas areas.

d) Principais Resultados: Melhoria nontetdo aplicado, visualizacao rapida e facilidade de busca.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) ContratacBes e Parcerias: A Agéncia Click Midia Interativa S/A.

g) Anexo: V

6. Campanha Verao

a) Mercado: Latino Americano

b) Finalidade: Promover orBsil como destino turistico de verao para o publico da América Latina.

c) Descricdo: Planejamento e produgédo de campanha para promover o Brasil com a finalidade c
divulgar ofiPortuiiob como facilitador da comunicag&o entre 0s nossos visitantes latinos

d) Principais Resultados: Os resultados sé serdo mensurados a partir de janeiro/2018.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratacfes e Parcerias: A Agéncia Click Midia Interativa S/A.

g) Anexo:FiguraVi
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COORDENACAO-GERAL DE RELACOES PUBLICAS E ASSESSORIA DE IMPRENSA

Importante destacar que a CoordenaG@&oal de Relacbes Publicas e Assessoria de Imprensa
(CGRP) permanecew primeiro semestradle 2017 sem contratos ativos com agéncias de
comunicacao (tanto a nivel internacional quanto nacio@aln a inexisténcia dos contratos, 0
atendimento pleno as demandas e criacdo de oportunidades junto a imprensa ndo foram executa
com todo seu potencial, motivo pelo qual o numero de acdes com estes publicos ¢
consequentemente os resultados foram memaregie poderiam ter sid&m feiras internacionais
ocorridas antes da participacdo das agéncias licitadanbeattrdeslocou servidores do quadro
para assessoramento dos pedaes, que também procuraram agendar algumas entrevistas por
ocasido da feir@agendas prévias marcadas antes da viagem). A falta de agéncia licitada também
impactou na afericdo dos resultados, uma vez que as técnicas de Valoracdo Publicitari
(centimetragem) ndo sdo passiveis de serem feitas pelos servidores da casa, restasda ap
indicacao da quantidade de matéria publicadas. Além disso, sem o0s contratos de RP nao foi possi
idealizar, gerir e contratar servicos para suportar as press trips (quando jornalistas sao trazidos
Brasil para conhecerem os destinos promovidda EMBRATUR), motivo pelo qual estas acdes
ndo constam neste Relatorio de Gest&malizados os procedimentos licitatérios foram
formalizados os contratos:

1 Contrato 15/2017- IN PRESS ASSESSORIA DE IMPRENSA E COMUNICAC}AO

LTDA;

f Contrato 19/2017 FSB COMUNICACAO E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO LTDA
T Contrato 20/2017 OGILVY E MATHER BRASIL COMUNICACAO LTDA.

1. Acdo de RP na feira Feria Internacional de Turismé Espanha (FITUR)

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil e a divulgacdo docpais destino turistico na
FITUR, umadas maiores feiras de turismo da Europa, considerada por muitos profissionais
como o maior forum global da indastria de turismo.

c) Descricdo: Agenda de entrevistas, assessoria de-ymzt® atendimento as demandas de
imprensa durante a feira, realizada entre os dias 20 e 24 de janeiro, em Madri.

d) Principais Resultados: A Coordena¢@eral de Relacbes Publicas e Assessoria de Imprensa
CGRP aproveitou a participacao da Embratur no evento para elaborar uma agendaig@agntrev
para o portavoz do Instituto. No total, foram realizadas 05 (cinco) entrevistas presenciais, 0 que
resultou na publicacéo de 8 (oito) matérias.

e) Principais Problemas: A agenda organizada pela agéncia foi cancelada, nenhum dos jornalist:
convidados pla agéncia teve interesse na pauta. Durante a feira a servidora da Embratu
conseguiu marcar entrevistas para o porta voz com jornalistas que estavam na feira e tivere
interesse em escrever matérias sobre o turismo no Brasil.

f) Contratagbes: Nao houve.

2. Acdo de RP na feira Asociacién Colombiana de Agencias y TurismfidColdmbia (ANATO)

a) Mercado: Latino

b) FinalidadeFortalecer a imagem do Brasil e a divulgacao do pais como destino turistico na ANATO,
considerando que a Coldbmbia € um dos paises prioripgiasa promogao turistica do Brasil.

c) Descricdo: Assessoria de poeviaz e atendimento as demandas de imprensa durante a feira,
realizada entre os dias 28 de fevereiro e 02 de margo, em Bogota.

d) Principais Resultados: A Coordenacdo Geral de Relacdes Rubligssessoria de Imprensa
deslocou um servidor para atender as demandas de imprensa durante a feira, que resultou
publicacdo de 1 matéria.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratacbes: Nao houve.
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3. Acao de RP na feira Bolsa de Turismo de LisbdaPortugal (BTL)

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil e a divulgacdo do pais como destino turistico na 2¢
edicdo da Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL), maior feira internacional de turismo do mercado
portugués, realizada em Lisboa, emtsedias 15 e 19 de marco de 2017.

c) Descricdo: Agenda de entrevistas, assessoria de-yumt& atendimento as demandas de
imprensa durante a feira. Neste ano, foi dado destaque a diversidade da oferta turistica brasile
e ao lancamento do Brasil Junjno pr oj et o patrocinado pel a Er
Jo«o Brasileiroo que passou pela capital po

d) Principais Resultados: A Embratur elaborou agenda de entrevistas para\wopattalnstituto
no evento. No total, foram readidas 05 (cinco) entrevistas presenciais e produzidos 02 (dois)
releases 0 que resultou na publicacdo de 18 (dezoito) matérias em diferentes veiculos de
comunicagao portugueses, entre os quais: Revista Publituris, TV Record, Revista Destinos
Radio TSF &ornal Diario de Noticias.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) ContratacGes: Nao houve.

4. Acao de RP na feira Internationale TourismusBorsei Berlim (ITB)

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil e a divulgacdo do pais como dessiticotdrirante
a ITB, maior feira internacional do segmento turistico, que reane, além de publico final, uma
diversidade de operadores e veiculos de imprensa especializados em turismo.

c) Descricdo: Assessoria de poeviaz e atendimento as demandas de imprelsante a feira,
realizada entre os dias 08 e 12 de marco.

d) Principais Resultados: A CGRP deslocou um servidor para atender as demandas de impren
durante a feira, que resultou na publicacdo de 02 (duas) matérias.

e) Principais Problema$ido houve

f) Contratgdes: Nao houve.

5. Brasil Juninoi Lisboa, Madri e Roma

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Divulgar os festejos juninos brasileiros com atracdo complementar do Brasil no
mercado espanhol.

c)Descri - «o: Atendi mento as demanBraasidle Jum
evento cultural que levou para a Espanha, Italia, Portugal e Inglaterra as principais festividade
de S&o Joado no Brasil. A exposicdo aconteceu entre os meses de abril e maio. A agéao de |
compreendeu organizacdo de agenda de entrevistasopportavoz da Embratur, convite a
jornalistas para assistirem a abertura e ao encerramento da exposi¢cao e atendimento a imprel
durante os eventos em Madri, Lisboa e Roma.

d) Principais Resultadogzoram realizadas 12 (doze) entrevistas presenciaigjeoresultou na
publicacédo de 14 (quatorze) matérias em diferentes veiculos de comunicacao.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratagbes: Nao houve.

6. Acdo Especial: Feira Internacional de Turismo de América Latina Argentina (FIT)

a) Mercado: América Lizna

b) FinalidadePotencializar a participacdo da Embraha Feira Internacional de Turismo da
América Latina (FIT), de Buenos Aires. A ideia era criar uma agenda de imprensa para o porta
voz do Instituto, de maneira a fortalecer as mensagemge no mewrdo. Adicionalmente,
foram criados alguns produtos complementares de inteligéncia (como analise deahipgdiage
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diario) para subsidiar o entendimento do mercado antes do evento.

c) DescricdoA feira reune os principaiglayersdo setor turistico latinramericano. Além da sua
importancia para o ramo, é importante ressaltar que ela ocorreu na Argentina, principal mercad
emissor de turistas para o Brasil. O evento foi realizado entre os dias 28 e 31 de outubro.

d) Principais Resultados: Ao todo, a FSB conseguticular 08 (oito) entrevistas para o Presidente
da Embratuy com destaque para o0os jJjornais fAlLa Na
influ°ncia no mercado. A presen-a do pres

Al nf obaeo f orpasitvas. Roe fins @ presidente da Embratur concedeu entrevista
para a TV Publica argentina, na qual falou sobre o Brasil e sobre o setor turistico. Foram obtido
28 (vinte e oito) matérias no mercado por conta do esfor¢o junto a jornalistas, ereléasee
follow up O mercado se demonstrou extremamente receptivo e a presenca do principazorta
do 6rgéo facilitou a articulacdo de contatos com a imprensa.

e) Principais Problema$iao foram identificados.

f) Contratagbes: FSB Comunicagao.

7. Acado Espeml: The International Association of Amusement Parks and Atractionsi

Estados Unidos (IAAPA)

a) Mercado: América do Norte

b) FinalidadePotencializar a visita do Ministro do Turismo na feira da IAAPA, a Associacao
Internacional de Parques de Diversdes e Agacém Orlando (EUA), evento de nicho no qual
0S principais paises se reunem para a exposicdo e discussdo de tendéncias sobre parqt
zooldgicos, museus, aquérios etc.

c) DescricdoA IAAPA reune importantes membros da industria turistica, especificamente e
torno de produtos de entretenimento. O Brasil, embora n&o fosse expositor, enviou o Ministro di
Turismo para uma agenda institucional no evento, que aconteceu entre 13 e 17 de novembro.

d) Principais Resultados: Por conta do cenério de pouca imprensaada die Orlande e pelo
fato de os principais veiculos de midia ndo terem enviado jornalistas para cobrir o- &nto
foi possivel viabilizar agendas presenciais. No entanto, a partir dos esforcos em torno d

oportunidade, foi articulada uma agenda com j or n al AOrl ando Sent
remotamente, quando da disponibilidade de agenda do Ministro do Turismo. Também foi
publicado artigo assinado pelo Ministro no

e) Principais Problemas: Dificuldades em trabalhar em Orlandog&etrata de um mercado com
poucos veiculos de imprensa. Além disso, o evento, feira IAAPA, ndo atrai grandes veiculos d
comunicacdo nacionais. Os jornalistas em Orlando s&o poucos e possuem foco regiona
Adicionalmente, a cobertura de imprensa na féixeltada para o nicho de parques tematicos,
com profissionais interessados em novos equipamentos. Como o Brasil ndo era expositor, ¢
jornalistas contatados n&o demonstraram interesse na pauta. Sugerimos reavaliagdo
oportunidades na Flérida, levandsses aspectos em consideracao.

f) Contratagbes: FSB Comunicacao.

8. Acdo: Acao de RP na feira World Travel Marketi Londres (WTM)

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico no Reino Unido e estreitar
relacionamento cora imprensa e formadores de opinido, gerando pautas positivas.

c) Descricdo: A feira WTM é a maior feira de turismo do Reino Unido e uma das mais importantes
do mundo. O evento proporciona um panorama completo do turismo mundial, incluindo turismo
de lazer, Bgocios e eventos. Em 2017, a feira aconteceu entre d36de&68 de novembrdNa
ocasiao, a Embratur realizou agbes de imprensa, que foram divididas em dois momentos:

1. Imprensa tradicionaProducéo de contetdo e organizagdo de entrevista indivichrais

a grande imprensateade para estreitar o relacionamento com jornalistas estratégicos do

mercado e promover as mensagens chave do instituto.
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2. Influenciadores digitaisOrganizacdo de um evento para 30 influenciadores digitais
europeus, com foco naidrde Janeiro. O evento aconteceu na noite da 22 feira (6/11), com
gastronomia inspirada no Brasil, caipirinhas, simulador de asa delta 360°, sorteio de
viagem ao Brasil e muita troca de informacdes sobre o destino.

d) Principais Resultados: A acdo de RP emaf WTM gerou matérias em veiculos impressos e
eletrbnicos. Foram organizadas 09 (nove) entrevistas para o Presidente da Embratur. Até
momento, 08 (oito) matérias foram publicadas em veiculos renomados como CNN €OBBC.
gue promoveu unROlexpressivoJa o evento com influenciadores teve alcance estimado em
dois milhdes de pessoas, direta e indiretamente. Ainda ha matérias a serem publicadas em 201

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratagbes:Parceira: Reino Unid@gilvy PR

9. Acao: Acao de KLM/AIr France - Paris

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico na Franca e estreitar c
relacionamento com a imprensa e formadores de opinido, gerando pautas positivas na impren
local. Apresentar o novo voo FortaleRais e toda a conectividade proveniente dele. Abordar o
estado do Ceara e outros destinos que serdo positivamente impactados pelo aumento da ma
aérea disponivel. Apresentar niumeros do turismo brasileiro e estratégias para 2018.

c) Descricdo: Entre os diastle 15 de novembro de 2017, a Embratur, representada pelo seu
presidente, esteve em Paris para uma série de reunides com a KLM/Air France para alinhe
parcerias em torno do lancamento do voo PariBortaleza, a ser inaugurado em 2018.
Aproveitado a oportudade, a Embratur realizou uma agenda de imprensa, no dia 15/11.

d) Principais Resultados: A acdo gerou matérias em veiculos impressos e eletronicos e ajudou
estreitar o relacionamento com veiculos generalistas e especializados. A agenda de impren
contoucom 7 oportunidades de entrevistas e/ou envio de contetdo. Até o momento, 4 matéria
foram publicadas.

g) Principais Problemas: Alguns veiculos solicitarpress tripse/ou andancios publicitarios. A
agéncia fara a avaliacao dessas solicitacdes, juntamente Embratur.

h) Contratacdes: Parceira: Franc@gilvy PR

10. Acao: Atendimento as demandas de imprensa pela equipe do RP

a) Mercado: Europeu, Norte Americano, Latino Americano e Outros Mercados

b) Finalidade: Atender as demandas de imprensa.

c) Descricdo: Atendimnto as demandas de imprensa da Embratur durante o ano de 2017:
respostas aos questionamentos dos jornalistas, envio de imagens de destinos turisticos, respo:
a solicitacdes de entrevistas, envio de informacfes sobre destinos turisticos etc.

d) PrincipaisResultados: Como fruto dos atendimentos realizados, foram publicadas 36 (trinta e
seis) matérias em diferentes veiculos de comunicacéo.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratagbes: Nao houve.

Observacéo:

Cabe também a Coordena¢@eral de Relagfes Putdis e Assessoria de Imprensa, da Diretoria de
Marketing e Relacdes Publicas, providenciar a publicacéo institucional das matérias relacionade
com a érea de atuacdo da Embratur, divulgando as ac¢des, programas, atividades, eventos e politi
de promocéo tistica do Brasil no exterior para a populacdo brasileira, ou seja, para o publico
nacional. A assessoria também mantém a interlocucdo com as assessorias de comunicacao
orgaos publicos e entidades ligadas ao turismo. Esta parte das acdes da CGRPawBadsil €
realizada pela ASCOM (Assessoria de Comunicagdo), e é realizada através da empresa licita
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INPress Assessoria de Imprensa e Comunicacéo Estratégica, que teve seu contrato assinado co
EMBRATUR em 27/06/2017.

A ASCOM produz releases sokae diversas acdes realizadas pela Embratur no exterior e também
no Brasil, incluindo assessoramento na redacao de artigos para o Instituto. S&o objetos de pauta p
elaboracao de releases, notas para colunistas em jornais nacionais e regionais e postegeais

das redes sociais do Instituto: feiras, roadshows, audiéncias dos/qma$acom autoridades
governamentais e profissionais do trade turistico, pesquisas realizadas pela propria Embratur e pe
Ministério do Turismo, apoio da Embratur aos @stae municipios para promocao de destinos
turisticos. De julho a dezembro de 2017, a Embratur foi citada em mais de 1.200 textos
jornalisticos, pelo menos 250 em portais e jornais da grande imprensa.

Também sdo tarefas da ASCOM montar briefings demasda@dos portavozes, produzir
clipagem diaria de todas as noticias que citam a Embratur, alimentar o site institucional e as red:
sociais voltadas para o publico interno, ou seja, publico nacional (Facebook e Twitter), propot
pautas e notas proativas gonalistas, atender as demandas geradas pela midia, rpedigsutrips
invertidas (levar jornalistas brasileiros para cobrirem acdes da EMBRATUR), acompanhar porta
vozes em viagens nacionais e internacionais e fazer a comunicagao interna da ASiDa@wtar

0s canais de comunicacdo com o publico interno (colaboradores da autarquia), como a intrane
producgéo de boletim informativo semanal (Informe Embratur) e, mais recente, a administragéo d
Visit Brasil Connect rede social da EMBRATUR).

Com foco nopublico nacional, foi criada, em marco de 2012, a pagina da Embratur no Facebook,
com postagens diarias das a¢fes realizadas dentro e fora do Pais, ocasionado expressivo aument
namero de fas (usuarios que seguem a fanpage). Desta forma, essas rag@@sngam publico
diferenciado: majoritariamente jovem e bem informado, com acesso a cultura, educacdo
conhecimentos técnicos. Grande parte dos usuarios do Facebook no Brasil estd mais engajada p
as causas sociais, politicas e sdo formadores de @pinia

O Facebook da Embratur Brasil possui atualmente mais de 130 mil seguidores, e, no Twitte
(EmbraturNews), sdo 170.358. Os perfis de redes sociais citados acima séo todos voltados pare
publico nacional. Os acessos estdo disponiveis nos seguintescesde
www.twitter.com/EmbraturNews; www.facebook.com/EmbraturBrasil.

BALANCO DAS REPORTAGENS CITANDO A EMBRATUR ENTRE JULHO E DEZEMBRO DE 2017
Grande Principais Estaduais Portais Agéncias Sites Artigos Radio
imprensa especializad
0S
250 110 189 377 32 320 14 7

Retorno de midia: aproximadamente R$ 8 milhdes.

a) Grande imprensa: Jornais e revistas de circulacdo nacional de grande influéncia junto a opinié
plblica: Folha de S&o Paulo, O Estado de S. Paulo, O Globo e as revistas Veja, IstoE e Epoca.

b) Principais: Veiculos especializados ou influentes junto a segmentos importantes: Correic
Braziliense, Valor Econdmico, Brasil Econémico, Exame, Dinheiro, Epoca Negécios e Carta
Capital.

c) Internet é classificada em quatro grupos: Agéncias (Estadha, kalbbo, JB e Brasil), portais (UOL,

G1, Terra, etc), especializados (Brasilturis, Mercado&Eventos, Panrotas etc) e sites de noticias.
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ASCOM EM NUMEROS i JULHO A DEZEMBRO 2017

DESCRICAO QUANTIDADE
1. | Releases: textos enviados a jornalistas com mtuié 117
divulgar determinada acdo da Embratur
2. | Briefings: material produzidos pela ASCOM com dado 23

informacgBes que serve de base ao peoota Normalmente
utilizado em entrevistas.

3. | Clippings diarios 94
4. | Notas exclusivas: textos curtos pehliios em colunas d 24
jornal; e artigos: textos longos que expdem a opiniad
portavoz sobre determinado tema.

5. | Boletins internos: Informe Embratur (funcionou de julho 20
13 de novembro. Depois, foi substituido pelo Visit Conne

6. | Posts no \4it Brasil Connect (inicio: novembro de 2017) 101
6. | Posts no site institucional da Embratur 165
15. | Posts publicados no Twitter (Embratur News) 216
16. | Seguidores no Twitter (Embratur News) 170.358
17. | Seguidores no Facebook (Embratur Brasil) 130.236
18. | Posts no Facebook (Embratur Brasil) 142
19. | Engajamento no Facebook 1.445
20. | Comunicados internos 49

COORDENACAO-GERAL DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

1. Midia Campanha Carnaval 2017

a) Mercado(s): Norte Americano e Latino Americano

b) Finalidade: Promover Garnaval do Rio de Janeiro nos mercados indicados.

c) Descricdo: Foi realizada a veiculacdo de vidbarmers displayd a Campanha HAVer
nos més de fevereiro e margo de 2017.

d) Principais Resultados: Foram contratadas aproximadamente de 7.036.00(prdssdes. O
Estadio Globo produziu conteido com o objetivo de divulgar o destino Rio de Janeiro.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) Contratagbes: Agéncia Artplan

g) Anexo: Figura |

2. Midia Campanha Verdo Complementar 2017 janeiro a margo de 2017
a) Merado(s): Norte Americano e Latino Americano
b) Finalidade: Estimular a vinda de estrangeiros para o verao brasileiro.
c) Descricdo: Veiculagdo em diversos meios para garantir maior alcance do -plyldicms
mercados da campanha. Os meios utilizados fofamimpressolnternet OOH.
d) Principais Resultados:
FOX West, Andean, Peru, Chile, EadRating % A25+ ABC: 0,46
Cine Canal Norte, Central, Chile/Peru, East ID 252&ating % A25+ ABC: 0,26
Digital: cerca de 32.165.563 impactos, distribuidos en¢n@s, engajamentos, cliques e posts.
Revista American Way: 700.000 de tiragem
Revista Celebrated Living: 250.000 de tiragem
Revista Nexos: 300.000 de tiragem
Revista Hemisphere: 600.000 de tiragem
Revista Rhapsody: 100.000 de tiragem
Revista Vamos Latan1:50.000 de tiragem
Revista Sky Magazine: 601.937 de tiragem
Revista Em Route: 116.685 de tiragem
Revista Alta: 100.000 de tiragem
e) Principais problemas: Nao houve.
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f) Contratacdes: Agéncia Artplan.
g) Anexo: Figura Il

3. Midia Campanha Links Patrocinadosi maio e junho

a) Mercado(s): Norte Americano e Latino Americano

b) Finalidade: Garantir presenca digital por meio da continuidade da campantiaksle
patrocinados, nos Estados Unidos e LATAM (Argentina, Chile, Paraguai, Uruguai, Peru e
Colbmbia).

c) DescricdoVeiculacdo deadwordsnos meses de maio e junho de 2017.

d) Principais Resultado&ioram contratados cerca de 116.393 cliques.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratagbesAgéncia Artplan

4.  Midia Financial Times Especiali Reinventing Brazil
a) Mercado(s)Europeu, Latino Americano e Outros Mercados.
b) Finalidade: Promocao do destino Brasil em edi¢cdo especial, focado nos temas mais relevant

do Brasil, aproveitando a capilaridade de

c) Descricdo: Veiculacdo de Y2 paginao j or n all AFi nanci al Ti mes
Brazil o, com distribui-«o0o no dia 16 de mai
AMi crosite Reinventing Brazilo no ft.com.

d) Principais Resultados: A tiragem do jornal é de 845.899.
e) Principais prblemas: N&o houve.

f) ContratacdesAgéncia Artplan

g) Anexa Figuralll

5. Midia Campanha Links Patrocinadosi julho e agosto

a) Mercado(s): Norte Americano e Latino Americano

b) Finalidade: Garantir presenca digital, por meio da continuidade da campanhaksle
parocinados nos Estados Unidos e LATAM (Argentina, Chile, Paraguai, Uruguai, Peru e
Colombia).

c) Descricdo: Veiculacdo dmwordsnos meses de julho e agosto de 2017.

d) Principais Resultado&oram contratados cerca de 130.429 cliques.

e) Principais problema$ido houve.

f) ContratacbesAgéncia Artplan

6. Midia Revista Financial Times Especial Projeto Brasil 2017

a) Mercado(s)Norte Americano

b) Finalidade: Promocéo do destino Brasil em edicdo especial sobre atualidades da Economia c
pais.

c) Descricdo: Veiculacdo dephgina na revista + 2 anuncios de 1/2 de pagina no jornal, edicdo US
e bonificacdo de 10% de SOV Hucrositesobre o tema no ft.confirfancial times.com

d) Principais Resultados: O jornal obteve cerca de 1.063.025 impactos.

e) Principais problemas: Nao houve

f) ContratagBesAgéncia Artplan

g) Anexa FiguralV.

7. Midia Links Patrocinados 1 setembro

a) Mercado(s): América Latina e Notfemericano.

b) Finalidade: Garantir presenca digital, por meio da continuidade da campanha de links
patrocinados, nos mercados Estatlosdos e LATAM (Argentina, Chile, Paraguai, Uruguai,
Peru e Colombia).
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c) Descricao: Veiculacao dedwordsno més de setembro de 2017.

d) Principais Resultados: Foram contratados cerca de 69.901 cliques.
e) Principais problemas: Ndo houve.

f) ContratacdesAgéncia Atplan

8. Midia Feiras FIT Buenos Airesi Revista Mercados & Eventos

a) Mercadds): Buenos Aires (Argentina).

b) Finalidade: Divulgar o Brasil para o trade dentro do evento FIT Buenos Aires.

c)Descri - «o: Veicul a-«0 no i mpr es slopagndMdupla, a d o
periodo de outubro 2017.

d) Principais Resultados: A tiragem desse impresso foi de 23.000.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratacGesAgéncia Artplan

g) Anexa FiguraV

9. Midia Feiras WTM Londres i Revista Mercados & Eventos

a) Mercadds): Europeu.

b) Finalidade: Divulgar o Brasil paratadedentro do evento em Londres (Inglaterra).

c) Descri - «o: Veicula-«0 no impresso fndAMercadc
periodo de novembro 2016.

d) Principais Resultados: A tiragem desse impressoef@3d000.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratacdesAgéncia Artplan

g) Anexa Figura VI.

10. Midia Links Patrocinadosi Outubro

a) Mercadds): Norte Americano e Latino Americano.

g) Finalidade: Garantir presenca digital, por meio da continuidade da campanhaksle
patrocinados, nos Estados Unidos e LATAM (Argentina, Chile, Paraguai, Uruguai, Peru e
Colombia).

b) Descricdo: Veiculacdo dewordsno més de outubro de 2017.

c) Principais Resultados: Foram contratados cerca de 50.712 cliques.

d) Principais problemas: N&o tee.

e) ContratacbesAgéncia Artplan

11. Midia Links Patrocinadosi maio, junho e julho

a) Mercado(s)Latino Americano

b) Finalidade: Garantir presenca digital na Argentina e Paraguai, por meio da continuidade d:
campanha ddinks patrocinados. Foi feita redistriigdo de saldo remanescente de meses
anteriores (dezembro/2016 e janeiro/2017) para os paises Argentina e Paraguai.

f) Descricdo: Veiculacdo dalwordsnos meses de maio, junho e julho de 2017.

c) Principais Resultados: Foram contratados cerca de 133.781 cliques

d) Principais problemas: Nao houve.

e) ContratacOesAgéncia Artplan

12. Midia Catalogo da Associacao dos Correspondentes de Imprensa Estrangeira no Brasil
i ACIE 2017/2018
a) Mercadds): Outros Mercados.
b) Finalidade: O objetivo é estar presente na edicdo 2017 @#oga dos Correspondentes de
Imprensa Estrangeira no Brasil, que traz a relacdo completa de todos os jornalistas estrangeir
e veiculos internacionais que estao no Brasil.
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c) Descricao: Veiculacdo de 1 péagina simples, veiculacdo anual.
d) Principais Resultado A tiragem foi de 5.000 exemplares.

e) Principais problemas: Ndo houve.

f) ContratacdesAgéncia Artplan

g) Anexa FiguraVll.

13. Midia Feiras FIT T Revista JT Magazine Buenos Aires

a) Mercadds): Latino Americano

Finalidade: Promocao do destino Brasil nas 03 edig8peciais distribuidas durante o evento para
trade e publico final em Buenos Aireérgentina.

b) Descricdo: Veiculacdo de pagina dupla de abertura, uma em cada edicdo especial, no més
outubro de 2017.

b) Principais Resultados: A tiragem foi de 100.@8@mplaresada edicao.

c) Principais problemas: N&o houve.

d) ContratacbesAgéncia Artplan

e) Anexa Figura VIII.

14. Midia Feiras IBTM WORLD i Revista JT Magazine Barcelona

a) Mercadds): Europeu

b) Finalidade: Promocdo do destino Brasil na edi¢do distribuida durafé@aalBTM, em
Barcelona Espanha.

c) Descrigcdo: Veiculacao de pagina dupla de abertura, no més de novembro de 2017.

d) Principais Resultados: A tiragem foi de 100.000 exemplares

e) Principais problemas: N&o houve.

f) ContratacdesAgéncia Artplan

g) Anexa Figura IX

15. Midia Feiras WTM Londres i Catélogo oficial do Evento

a) Mercado(s)Europeu.

b) Finalidade: Veiculacdo em publicacbes com foco no trade que foram distribuidas no evento er
Londres- Inglaterra.

c) Descri¢do: Veiculagdo de 01 pagina nos catalogos oficiais aogwen outubro, novembro e
dezembro de 2017.

d) Principais Resultados: Aguardando finalizacdo da acao.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) Contratacdes: Agéncia Artplan.

g) Anexa FiguraX

16. Midia Feiras WTM Londres i Jornal BrasilTuris

a) Mercado(s)Europeu.

b) Finalidade: Promoc¢éo do destino Rio de Janeiro em editorial bilingue da edicdo de novembrt
do jornal, distribuido em acéo que tera na WTM Lonédiaglaterra.

c) Descricao: Veiculacao de pagina dupla no jornal, em novembro de 2017.

d) Principais Resultados: Aguardanfinalizacéo da acao.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) Contratacdes: Agéncia Artplan.

17. Midia Feiras WTM Londres 1 Revista JT Magazine Londres
a) Mercado(s)Europeu
b) Finalidade: Promocé&o do destino Brasil na edicdo distribuida durante a feira WTM (Liondres
Inglaterra) sobre o destino Rio de Janeiro.
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c) Descricdo: Veiculacdo de pagina dupla de abertura, no més de novembro de 2017.
d) Principais Resultados: A tiragem foi de 100.000 exemplares.
e) Principais problemas: N&do houve.

f)
18

19
a)
b)

Contratacdes: Agéncia Artplan.

. Folheto Festejos Juninos

a) Mercado(s): Europeu, Norte Americano, Latino Americano e Outros Mercados.

b) Finalidade:Promovero segmento Turismo Cultural e fastas populares.

c) Descricao:Livreto de 52 paginas em 6 idiomas com fotos, informacdes e curiosidades sobre
as diversas festas juninas que acontecem no Brasil.

d) Principais resultados: Material foi produzido e distribuido em feiras e eventos que a Embratul
participou durante o ano.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratagbesAgéncia Artplan

g) Anexa FiguraXiI.

. Pacote de Laudas
Mercado(s): Europeu, Norte Americano, Latino Americano e outros mercados.
Finalidade: Prestacao de servico de traducéo nos idiomas: inglés (Reino Unido e Estados Unida

e espanhol (Argentina, Chile, Paraguai, Uruguai, Colombia,d’éauEspanha).

c)

Descricao: O pacote de traducao de laudas é€ feito para atender diversas acdes publicitarias da

Embratur como traducéo de anuncios, materiais promocionais, edititessic.Inglés
americano: 42 laudakspanhol colombiano: 57 laugla

e)

Principais problemas: nenhum.

f) Contratacdes: Agéncia Artplan.

20.

a)
b)

c)

Acao de Planejamento Estratégico
Mercado(s): Outros Ercados.
Finalidade: Criacdo, finalizacdo e producdo lkenners para divulgar o planejamento
estratégico em diversas ocasioes.
Descricdo: Producédo de ®&nnersno formato 0,80x1,20m, em lona fosca 380g impressos a
4/0 cores. Acabamento: bastéo, corda e ponteira. Envio de prova para Brasiii@4 porta
bannersde aluminio, formato 2 metros.
Principais Resultados: o matdrfoi visualizado pelos colaboradores e visitantes mr&tur
havendo posicionado no edificio sede da Autarquia.
Principais problemas: ndo houve
Contratagbes: Agéncia Artplan.
Anexa FiguraXIl

Campanha Verédo 2017
Mercado: LatincAmericano
Finai dade: Promover produtos e destinos tur
capitalizar esforcos do trade turistico local para potencializar a campanha.
DescricaoCustos de tratamento de imagem e producdzadeersdeinternet
Principais reultados: cerca de 32.165.563 impactos, distribuidos eietnes engajamentos,
cliques eposts
Principais problemas: Nao houve.
Contratacfes: Agéncia Artplan.
Anexa FiguraXIll
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22. Producao de Vinhetas

a) Mercado: Europeu, Norte Americano e Latikmericano

b) Finalidade: Promocé&o do Destino Brasil em novos formatos.

c) Descricdo: Producédo de 02 vinhetas animadas em 2D de aproximadamente 15seg cada pis
painéis eletrénicos. Veiculacdo mundo em feiras e eventos pelo periodo de 2 anos.

d) Principas Resultados: Até o momento, as vinhetas foram veiculadas enDGI@BEN a @A Ti me
Squ aEWA

Principais problemas: N&ao houve.

e) Contratacdes: Agéncia Artplan.

f) Anexo: Figura XIV

23. Feiras 20171 Nova Finalizagao de Filmes.

a) Mercado: Europeu, M@ Americano e Latino Americano.

b) Finalidade: Promover produtos e destinos turisticos brasileiros e capitalizar esfotgadedo
turistico local para potencializar as diversas campanhas capitaneadas pela Embratur.

c) DescricaoNova finalizacao doilime "Ecoturismo” com duracéo de 3min40seg para os formatos
20x1,50m e 13x1,50m (painéis aéreos) e 3,60x3,40m (wdéh Renovacédo de direitos de uso da
trilha sonora do filme Portas (Versktat) em inglés, com duracdo de 5 minutos, pelo periodo de 3
meses em eventos, nacional. Inclui custos de nova finalizacdo de audio e remixagem. Nov
finalizacdo dos filmes "Cidades Sedes" e "Festas Juninas" para os formatos 20x1,50m e 13x1,50
(painéis aéreos) e 3,60x3,40m (video wall). Nova finalizac&o do filnasliBlugar de experiéncias
incriveis" com duracdo de 30seg para os formatos 20x1,50m e 13x1,50m (painéis aéreo:s
€3,60x3,40m (videwall).

d) Principais resultados: Os filmes finalizados foram utilizados em diversas feiras das quais
Embraturparticipouao longo de 2017.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) Contratacdes: Agéncia Artplan.

g) Anexoi Figura XV

24. Aquisicao de Imagens para Top Resa Paris, Franca

a) MercadoEuropeu

b) Finalidade: Promocé&o do destino Brasil em anuncio veiculado dwadira.

c) DescricdoAquisicdo de imagen®yalty freepara producdo de anuncio. Utilizacdo em todas as
midias, por tempo indeterminado, sem exclusividade.

d) Principais resultados: Divulgacdo do destino Brasil, para um publico segmentado e qualificado
incluindo o segmento de novos negocios.

e) Principais problemas: Nao houve

f) Contratacdes: Agéncia Artplan.

25. Enxoval MICE
a) Mercado(s): Europeu, Norte Americano e Latino Americano.
b) Finalidade: Promover e fortalecer a imagem do Brasil como destia@g&gmento MICE.
c) Descricao: Criacao e finalizacdo da nova identidade visual do segmento MICE na EMBRATUR.
d) Principais Resultados: Criacdo e finalizacdo dos seguintes matbitaisook cartaz,banner
folder shelle folderinformativo (ICCA)
e) Principas problemas: Nao houve.
f) Contratacbes: AgénchcgarrybowerBrasil.
g) Anexa FiguraXVl
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26. Material Promocional 2017

a) Mercado(s): Europeu, Norte Americano, Latino Americano e Outros Mercados.

a) Finalidade: Unificar a linha visual de comunicacdo em acdes da RAVIBR.

b) Descricao: Criacédo e producdo de material promocional: cartazdmg bannerEBT epin.

c) Principais Resultados: Criacdo e producdo dos seguintes matemaisartaz+tubogcobag
bannerEBT

d) Principais problemas: Nao houve.

e) Contratacdes: AgéncicgarrybowerBrasil.

27. Revista Embratur (Descobertas do Brasil)

b) Mercado(s): Europeu, Norte Americano, Latino Americano e Outros Mercados.

c¢) Finalidade: Promover e fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico, com uma reviste
empatica que mostre tatas curtindo o Brasil.

d) Descricdo: Criacédo e producédo de revista que mostre fotos e testimoniais de turistas e descric
oficial dos locais.

e) Principais Resultados: A revista sera distribuida nas feiras e eventos que a Autarquia participa
bem como, enviaaos 6rgaos e entidades que a solicitarem, a partir de janeiro de 2018.

f) Principais problemas: Nao houve.

g) Contratacdes: AgéncicgarrybowerBrasil.

h) Anexa FiguraXVII

28. Pacote de Laudas

a) Mercado(s): Europeu, Norte Americano, Latino Americano e Outrosadesc

b) Finalidade: Prestacdo de servico de traducdo juramentada de textos nos idiomas: inglés (Reil
Unido e Estados Unidos), espanhol (Argentina, Chile, Paraguai, Uruguai, Coldémbia, Peru e d:
Espanha), francés, alemao, italiano, portugués lusitano, chisési total de 100 laudas.

c) Descricdo: O pacote de traducdo de laudas € feito para atender diversas a¢fes publicitarias
Embratur como traducédo de textos de anuncio, material promocional, editoriais, sites etc.

d) Principais Resultados: Traducgao de ¢sxtL0O0 laudas totais.

e) Principais problemasido houve problemas

f) ContratacOes: AgéncMcgarrybowerBrasil.

29. Revista Partiu Brasil

a) Mercado(s)EuropeuNorte Americano, Latino Americano e Outros Mercados.

b) Finalidade: Promover produtos e destinos turistimasileiros em material de facil leitura para
distribuicdo em feiras.

c)Descri-«0: Reedi-«0 da revista APartiu Bras

d) Principais Resultados: Foram distribuidas 2.090 revistas, desde sua producdo, em outubro ¢
2017.

e) Prindpais problemas: Nao houve.

f) ContratacbesAgénciaMcgarrybowerBrasil.

g) Anexa FiguraXVlll

30. TemplatePPT (Power Poinj - Feiras
a) Mercado(s)Europeu, Norte Americano, Latino Americano e Outros Mercados
b) Finalidade: Unificar a linha visual de comunicacaoagdes da mbratur
c) Descrigcao: Criacdo demplategara apresentacao em feirasa@kshops
d) Principais Resultados: Utilizacdo de apresentacdo alinhada com a identidade visual d
Embraturdeste ano.
e) Principais problemas: Nao houve.
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f) Contratacdes: AgéreMcgarrybowen Brasil.
g) Anexa FiguraXIX

31. Material Promocional para Congressd Lisboa/Portugal

a) Mercado(s)Europeu

b) Finalidade: Promocéao de destinos brasileiros durante Congresso em Portugal, através de parce
com a Escola da Advocaet@eral da Unido.

c) Descricdo: Criacdo e producdo de material grafico para o evento.

d) Principais Resultados: Foram produzidosh@®ners 150 folders 150 ecobagse 150 crachas
distribuido no Congresso.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) Contratacfes: AgénchcgarrybowerBrasil.

g) Anexa FiguraXX

32. Video 360i Rio de Janeiro

a) Mercado(s): Europeu, Norte Americano, Latino Americano e Outros Mercados.

b) Finalidade: Proporcionar ao visitante standsda Embratur e eventos similares a simulacdo da
experiéncia de atividades no Brasil.

c) Descricdo: Producao de video panoramico interativo da cidade do Rio de Janeiro, por meio d
Oculos de Realidade Virtual.

d) Principais Resultados: O video interativo foi utilizado em diversas feiras em que a Embratur
participou em 2017.

e) Principais problemas: &b houve.

f) Contratagcbes: AgénchcgarrybowerBrasil.

33. Filmes Campanha Veréo 2018

a) MercadosLatino Americano

b) Finalidade: Divulgar os destinos de Sol e Praia por ocasido da chegada do Veréo.

c)Descri - «o: Produ-«o de 02 (doike®lLB8u2dsesesndpa
publico final e um voltado para imprensa.

d) Principais Resultados: A campanha esta em andamento até o fim de fevereiro de 2018.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratacbesAgénciaMcgarrybowerBrasil.

34. Midia Wanderlust
a) Mercado(s): Ewpeu.
b) Finalidade: Promover o Brasil a partir da campanha institucional da EMBRATUR

c)Descri -«o0: Veicula-«o0o de um (OWandetihasboen
. TABELA | - MIDIA FEIRA ITB
MERCADO VEICULO No INs,[CIRCULAGAG DATA DE

/| TIRAGEM | VEICULA CAO
Reino Unido Wanderlust 1 35.800 Abr, Mai e JuR2017
TOTAL IMPRENSA
Fonte: Agéncid CGARRYBOWEN, 2077.
d) Principais Resultados: Tiragem de 35.800 no mercado britanico.
e) Principais problemas: N&o houve.
f) ContratacbesAgéncia Mcgarrybowen

35. Midia Feira BTL i Lisboa (Portugal)
a) Mercado(s): Europeu.
b) Finalidade: Promover o Brasil a partir da campanha institucional na feira BTL Portugal.
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c) Descricdo: Veiculacao de dois (02) anuncios em pagina dupla nos vejealospresentavam o

Brasil na feira BTL.

TABELA 1l - MIDIA FEIRA BTL

" CIRCULACAO DATA DE
o ~
MERCADO VEICULO NC INS. | TIRAGEM VEICULACAO
Portugal GRUPO FOLHA DIRIGIDA 1 23.000
EDITORA JORNALISTICA ACMC Mar/2016
Portugal LDTA ME 1 100.000
TOTAL IMPRENSA

Fonte: Agénciasd CGARRYBOWEN, 2017.

d) Principas Resultados: os exemplares foram distribuidos entre os visitantes da feira, incluindo
compradores e tomadores de decisao.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratagbesAgéncia Mcgarrybowen

36. Midia Feira ITB T Berlim (Alemanha)

a) Mercado(s): Europeu.

b) Finalidade: Promover o Brasil a partir da campanha institucional na feira ITB.

c) Descricdo: Veiculacao de dois (02) anuncios em péagina dupla nos vejaalospresentavam o
Brasil na feira ITB.

TABELA Il - MIDIA FEIRA BTL

< CIRCULAQAO DATA DE
(o] ~
MERCADO VEICULO N° INS. | TIRAGEM VEICULACAO
Alemanha GRUPO FOLHA DIRIGIDA 1 23.000
EDITORA JORNALISTICA ACMC Mar2016
Alemanha LDTA ME 1 100.000
TOTAL IMPRENSA

Fonte: Agéncidd CGARRYBOWEN, 2017.

d) Principais Resultados: os exemplares foram distribuidos entre ttési da feira, incluindo
compradores e tomadores de decisao.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratacbesAgéncia Mcgarrybowen

37. Midia Feira IMEX 1 Frankfurt (Alemanha)

a) Mercado(s): Europeu.

b) Finalidade: Promover o Brasil a partir da campanha institatimafeira IMEX

c) Descricdo: Veiculacdo de um (01) anuncio em pagina dupla no vegicelieepresentava o Brasil
na feira IMEX.

TABELA Il - MIDIA FEIRA BTL

» CIRCULACAO DATA DE
o =~
MERCADO VEICULO N°INS. ™ 1 IRAGEM VEICULACAO
EDITORA JORNALISTICA ACMC .
Alemanha LDTA ME 1 100.000 Mai/2017
TOTAL IMPRENSA

Fonte: Agéncidd CGARRYBOWEN, 2017.

d) Principais Resultados: os exemplares foram distribuidos entre os visitantes da feira, incluindc
compradores e tomadores de decisao.

e) Principais problemas: N&o houve.

f) ContraacbesAgéncia Mcgarrybowen

38. Midia Feira FIEXPO 1 Lima (Peru)
a) Mercado(s)Ameérica Latina
b) Finalidade: Promover o Brasil a partir da campanha institucional n&f&xdO.
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c) Descricdo: Veiculagdo de um (01) anuncio em pagina dupla no vegicelepresenta o Brasil
na feira FIEXPO.

TABELA Il - MIDIA FEIRA BTL

: CIRCULAGAO DATA DE
(o] ~
MERCADO VEICULO N° INS. / TIRAGEM VEICULACAO
EDITORA JORNALISTICA ACMC
Portugal LDTA ME 1 100.000  PJun/2017
TOTAL IMPRENSA

Fonte: Agénciasd CGARRYBOWEN, 2017.

d) Principais Reultados: os exemplares foram distribuidos entre os visitantes da feira, incluindo
compradores e tomadores de decisao.

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratagbesAgéncia Mcgarrybowen

39. Midia Feira Top Resai Paris (Franca)

a) Mercado(s)Europeu

b) Finalidade: Promover o Brasil a partir da campanha institucional na feira Top Resa

c) Descricdo: Veiculagdo de um (01) anancio em péagina dupla no veiceilepresentava o Brasil
na feira Top Resa.

TABELA Il - MIDIA FEIRA BTL

CIRCULAGCAO DATA DE

- o =
MERCADO VEICULO N° INS. | TIRAGEM VEICULACAO
EDITORA JORNALISTICA ACMC
Franca LDTA ME 1 100.000  [Set/2017

TOTAL IMPRENSA
Fonte: Agéncidd CGARRYBOWEN, 2017.
d) Principais Resultados: os exemplares foram distribuidos entre os visitantes da feira, incluinde
compradores etmadores de deciséo.Principais problemas: Nao houve.
e) ContratacoesAgéncia Mcgarrybowen

40. Midia ICCA Membership
a) Mercado(s)Munda.
b) Finalidade: Promover o Brasil para o mercado de MICE, principalneade na revista de
referéncia desse mercado
c) DescricdoVeiculacdo de um (01) anuncio de pagina simples na revista.
TABELA Il - MIDIA FEIRA BTL _
CIRCULAGAO DATA DE

; ) =
MERCADO VEICULO N®INS|™) T'IRAGEM | VEICULACAO

Mundo ICCA Membership 1 6.500 Anual / 2017
TOTAL IMPRENSA
Fonte: Agénciad CGARRYBOWEN, 2017.
d) Principais Resultados: A revista atingiu quase 1.000 empresas e organizagfes associadas ¢
mais de 90 paises no mundo todo.
e) Principais problemas: Nao houve.
f) ContratacbesAgéncia Mcgarrybowen

41. Midia Time Magazine

a) Mercado(s): Europa e Outros Mercados

b) Finalidade: Promover o turismo no Brasil para os estrangeiros a partir da campanha institucione
na Europa, Oriente Médio e AfricEMEA.

c) Descricdo: Veiculagdo de um (01) anuncio em pégina simples.
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TABELA Il - MIDIA FEIRA BTL

" CIRCULACA O DATA DE
o ~
MERCADO VEICULO N° INS. | TIRAGEM VEICULACAO
EMEA Time Magazine 1 1.679.000 Jul / 2017
TOTAL IMPRENSA

Fonte: Agénciasd CGARRYBOWEN, 2017.

d) Principais Resultadoiragem de 1.679.000.
e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratacbesAgéncia Mcgarrybowen

42. Midia Abreu Viagens

a) Mercado(s)Europeu

b) Finalidade: Promover o turismo no Brasil para os estrangeiros a partir da campanha instituciona

c) Descricdo: Veiculacdo de um (gnnernositee um (O1l)annernanewsletter
TABELA Il - MIDIA FEIRA BTL

" IMPACTOS / DATA DE
o ~ ~
MERCADO VEICULO NEINS. IMPRESSOES| VEICULACAO
Portugal Abreu Viagens 16 23.000.000 Set /2017
TOTAL IMPRENSA

Fonte: Agénciad CGARRYBOWEN, 2017.

d) Principais Resultados: os exemplares foram distribuidos entre os visitantes da feira, incluinde
compradoes e tomadores de decisao

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratacbesAgéncia Mcgarrybowen

43. Midia Quimbaya
a) Mercado(s)Europeu
b) Finalidade: Promover o turismo no Brasil para os estrangeiros a partir da campanha instituciona
c) Descricdo: Veiculacdo demu(01) anuncio de pagina simples
TABELA Il - MIDIA FEIRA BTL

» CIRCULACAO DATA DE
O ~
MERCADO VEICULO N®INS.~ 1 IRAGEM VEICULACAO
Franca Quimbaya 1 6.000 Set /2017
TOTAL IMPRENSA

Fonte: Agéncidd CGARRYBOWEN, 2017.

d) Principais Resultados: tiragem de @06vistas.
e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratacbesAgéncia Mcgarrybowen

44. Midia Times Square
a) Mercado(s)Norte Americano
b) Finalidade: Promover o turismo no Brasil para os estrangeiros a partir da campanha instituciona
c) Descricdo: Veiculacdo de u(@l) Painel: 17m x 8,8m Full HD Insercdes de 1%/ideo sem
Audio, na Times Square, cidade de Nova Y-OBUA.
TABELA Il - MIDIA FEIRA BTL

- CIRCULACAO DATA DE
o ~
MERCADO VEICULO N®INS.|”/ TIRAGEM | VEICULACAO
_ Out/ 2017
EUA Neutron Media 5820 6.000 Jan/2018
TOTAL IMPRENSA

Fonte: Agéncia CGARRYBOWEN, 2077.

d) Principais Resultados: visibilidade do painel em um dos locais de maior circulagdo no mercadc
Norte AmericanoCampanha em andamento.
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e) Principais problemas: Nao houve.
f) ContratagbesAgéncia Mcgarrybowe

2.1.1.2 Diretoria de Inteligéncia Competitiva e Promoc¢é&o TuristidalPRO

1. Programa de apoio a captacao e a promocao de eventos internacionais
a) FinalidadeApoiar a captacdo e promocéo de eventos internacionais com o intuito de incentivar
os destins brasileiros a se tornarem sede destes, impulsionando o Brasil e mantendo o pais entre
destinos mundiais que mais realizam eventos internacionais.
b) Descricdo: Realizacdo de acdes de apoio, sensibilizacdo e mobilizacdo da cadeia produtiva
turismo de eventos, por meio de uma politica sistematizada e Portaria pautada em critério:
norteadores, em consonancia com o Plano Aquandiarketing Turistico Internacional.
c¢) Principais resultado® Programa de Apoio a Captacao e a Promocéo de Eventosabibemas,
desde a sua criacdo em 2003, contribui com éxito para o aumento do numero de eventc
internacionais sediados no Brasil, diversificando as cidades brasileiras e seus segmentos com
objetivo de gerar divisas ao pais. Nesse contexto, em 2016sib €#ranantém entre os destinos
gue mais sediam eventos no mundo, posicionaedem 15° de acordo com o rankingld€A T
International, Congress and Convention AssociatiRasultado de 2017 sera lancado em maio de
2018 pela referida associagao.

Da execgdo do Programa de apoio a Captacdo e Promocao de Eventos internacionais, executa
através da Portaria n°® 62 de 30 de junho de 2015, foram apurados 27 apoios, conform
detalhamento abaixo:

Quantitativo do apoio a eventos internacionais em 2017: Fordimadses 27 acdes, das quais 19
foram acdes de apoio a captacéo e 08 foram acdes de apoio a promocédo de eventos ja captados.

APOIO A CAPTACAO DE EVENTOS INTERNACIONAIS i 2017
. Expectativa
Més| Local da
N° de ~ CVB*/Secretal : de
Ordem Nome do Evento Ade} AG80 |11 de Turismd ~ Cdade Ano |5 rticipante Status
¢aa .
Estrangeiro:
01 12th \_Norld_ Congress fo Jan.| Eletrdnico lguassu | Foz do Iguay 2022 300 N&o captado
Microcirculation CVB
XIV Congreso : .
02 |Latinoamericano de Mad Jan. Bu_enos Rio de Janeir| Foz do Iguag 2020 Captado
Aires CvB 180
- Flasoma
- Séo Paulo =
03 World Dog Show Jan.|Eletrénico CVB Sao Paulo 2022 600 Em andament
04 ISDE World Congress | Fev. | Eletrénico Sdo Paulo Séo Paulo 2020 Em andament
CVB 300
05 Ecocity World Summit | Fev. | Eletrdnico Sacc:JVPBaulo Séo Paulo 2019 450 N&o captado
XV Congreso
Latinoamericano de . Iguassu |Foz do Iguagt
06 Patologia de la Mar.| Paraguai CVB 2019 210 Em andament
Construccion CONPAT
Pan American Congress Rio Rio de Janeir
07 Occupational and |Abr. |Eletrdnico CVB 2018 295 Em andament
Environmental Health
XX International congres L Rio Rio de Janeirt
08 on Hyperbaric MedicineAbr' Sérvia CVB 2020 75 Em andament
Annual Meeting of the
International . .| Sé&o Paulo | Sé& Paulo x
09 Urogynecological Mai.| Canada CVB 2021 450 N&o captado
Associationi IUGA
68th IBA Congress & . | Séo Paulo =
10 World Cocktail Mai. |Dinamarcg CVB Séo Paulo 2019 210 |Emandament
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Championships

World Confederation fo

11 |Physical Therapy Congre Mai Eletrdnico Rio cci:ev\llganem Rio de Janeir 2021 1500 Em andament
& General Meeting '
12 | World Diabetes Congreg Jun.| Eletrénico Rio cci:ev\llganem Rio de Janeir 2021 2100 |Em andament

19th International Plant . )
13 Nutrition Colloguium Jun [Dinamarcg lguassu CVB Foz do Iguagy 2021 300 Captado
29th Comyress of the
14 | International Associatiof Jun |Eletronico| Iguassu CVB|Foz do Iguagy 2023 Em andament

of Paediatric Dentistry 360

World Soybean Resear ~ .| Rio de Janeir( _. .
15 Conference Jul. |Eletrdnicol CVB Rio de Janeir| 2021 360 Em andament
World Congres$or Séo Paulo | Sé&o Paulo
16 Psychotherapy Jul.| Franca CVB 2023 810 |Emandament
18th AOCS Latin
American Congress an - S&o Paulo | S&o Paulo
17 Exhibition on Fats and Jul. | México CVB 2019 210 Captado
Qils
Convention of the
Caribbean, Central and S0 Paulo S0 Paulo
18 South Ameica Ago.|Eletrénico CVB 2019 150 Captado
Corrugators Association
ACCCSA
20° Congreso Latino
19 Ibe_roam,erlcana dg Dez | Eletrénicol Iguassu CVB|Foz do Iguag 2020 Em andament
Investigacion Operativa 300

CLAIO
* CVB: Convention & V&itors Bureau

1Foi aplicada média de 30% no nimero de participantes estrangeissventos

2 0 processo de candidatura de uma cidade para sediar eventos internacionais € longo e envolve varias etapas como a visita c

inspecédo, andlise de infraestrutueaequipamentos do destino, além de votacédo, motivo pelo qual muitos eventos possuem o status
fem andament o

Dos19eventos trabalhados em 2017 no Programa de Captacdo de Eventos Internaditorars, O
confirmados para realizacdo no Brasil, nos proximogs, 2 aguardam confirmagcdo e 03 nédo
foram captadosAs acdes de apoio a Captacdo de Eventos Internacionais ocorreram principalment:
de forma eletrbnica e ndo diretamente nos mercados. Ainda assim, foi possivel verificar qu
ocorreram atuacfes também naosercados Nortamericano, Europeu e Lath@omericano,
conforme grafico laaixo

Status - Captagao 2017 MERCERORATOIO A

5%
!21%

‘ 58%

63% 16% T 16%

m Captados - 4 Eventos
= N#o Captatos - 3 Eventos ® Morte-Americano - 1 Eventos
Aguardando Resultado - 12 Eventos ] Eurupeu -4 Eventos

m Latinoamericano - 3 Eventos
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Em 2017, o programa apoiou a promocéao @lev@ntos internacionais que foram ou serdo sediados

pelo Brasil, conforme a tabedasequir:

APOIO A PROMOCAO DE EVENTOS INTERNACIONAIS i 2017
. Expectativa di
N° de A ~| Local da| CVB*/Secretaria . L
Ordem Nome do Evento Més da Acd Acio de Turismo Cidade Ano I;artluparjtes
strangeiros|
01 IV Isa Forum of Sociology Janeiro Russia |Porto Alegre CVE Porto Alegre | 2020 1200
24th InternationConference o : .
02 |Oral and Maxillofacial Surgery] Marco China Rio de Janeiro Rio de Janeirol 2019 1050
CcvB
ICOMS
International Union for Pure al s Rio de Janeiro | _. .
03 Applied Biophysics IUPAB Marco Escoécia CVB Rio de Janeirg 2020 450
World Congress of Gyecology . Reino Rio de Janeiro | 4. .
04 and Obstetrics Maio Unido CVB Rio de Janeirg 2018 2400
05 STI&HIV World Congress Julho Brasil Rio ((j:evéanelro Rio de Janeirol 2017 900
06 8th World Water Forum Agosto Suécia | SETUR Brasilia Brasilia 2018 2400
XXV International Union Fore .
07 Research Organizations Setembro | Alemanha Servigo .Flpresta\ Curitiba 2019 900
Brasileiro
IUFRO
27th World Congress of Rio de Janeiro | .. .
08 Archtectsi UIA Dezembro| Franca CVB Rio de Janeirol 2020 2100

1CVB: Convention & Visitors Bureau

As acgOes de promogdo de eventos internacionais estiveram presentes nos seguintes mercados

Plano Aquarela: Mercados Europeu, Latino Americano e Outros Mercados. Bestaoa mais da
metade das a¢des promocionais ocorrerariercado Hropeu.

Mercados - Apoio a Promocgao - 2017

mEuropeu - 05 Eventos

mLatinoamericano - 01 Eventos

= Qutros Mercados - 02 Eventos

Nos ultmos dez anos, a EMBRATUR realizou uma média d& @8jes de apoio a captacdo de
eventos internacionais e de ,@7acfes de apoio a promocdo de eventos internacioBais.
comparacao a 2016, houve reducao tanto no nimero de acdes de apoio a captacao geanto n
apoio a promocao, conforme o grafico abaixo.

Eventos apoiados entre 2008 e 2017

2017
2016
2015
2014
2013
2012
2011
2010
2009
2008

~
o

80 90

o
P
S
[
o
w
o
a
o
8
o
o
o

M Captacio M Promogio
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O calculoda estimativa da entrada de divisas foi efetuado com base nas estatisticas aferidas pe
pesquisa realizada em 2014, em parceria com a Fundacao Getulio VMa@sForam aplicados
qguestionarie entre os participantes estrangeiros de 19 eventos internacionais, nas cinco regide
brasileiras. Para o calculo foram considerados os seguintes fatores:

Gasto médio diario do turista de eventos: USS 329,39 (trezentos e vinte e nove ddlares e trinta
nove centavos);

a. Duracdo média dos eventos: 07 dias;

b. Conversédo de USS 1,00 para R$ 3,2555, de acordo com a conversédo do Banco Central do Bra
em 23/11/2017,

c. Estimativa de participantes estrangeiros por evento.

Como resultado das acdes de captacabathadas em 2017, aproximadamerBe8@) pessoas
devem participar de eventos internacionais no Brasil entre 2018 e 2023, possibilitando &
arrecadacgade aproximadamente R$71.415.9530de divisasRessaltase que 30% corresponde a
estimativa de partipantes estrangeiros.

ESTIMATIVA DE ENTRADA DE DIVISAS - CAPTACAO

R$ 120.000.000,00

R$ 111.192.816,00 R$ 100.000.000, 00

R$ 80.000.000,00

R$ 60.000.000,00

RS 14.486.388,00 R$ 40.000.000,00

R% 5.872.860,00 . r R$ 20.000.000 00
- " " '

RE 0,00
218 2019 2020 2021 2022 2023

Quanto as agbes de promocédo trabalhadas em 2017, -estimee11.400 estrangeiros devem
participar de eventos internacionais no Brasil até 2020, possibiltando a entrada de
aproximadamente R$5.571.93400de divisas

Estimativa de Entrada de Divisas - Eventos Promovidos

40.000.000,00

30.000.000,00

14.637.304,5
6.755.679,00 20.000.000,00
. 10.000.000,00

0,00
2017 2018 2019 2020

Em 20T, foram realizados no Brasil, os seguintes eventos internacionais resultado de ac¢des d
captacao e promocapoiadas pela Embratur:
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EVENTOS REALIZADOS EM 2017 i CAPTACOES DE ANOS ANTERIORES
A~ Ano em que -~
N° de Més da | Forma de . . Participante
Ordem Nome do Evento realizacdo| apoio ocorreu o apoi¢  Cidade Totais
da Embratur
01 World Conference on Desalination and W; Outubro Captaga~0 2015/2016 S50 Paulo 1.200
Re-use IDA Promocad
71st Congress of the international fiscal| Agosto/ ~| 2014/2015/ |_. .
02 association IFA Setembro PIomogag 2016 Rio de Janeir|  2.100
. . . Captacgdo
03 ESIT Expo Science International Agosto ~ 2013/ 2015 Fortaleza 1.000
promocag
04 IUPAC T World Chemistry Congress Julho Promocadq 2015/2016 Séo Paulo 3.500
05 13th World Congress of .In.tenswe agdtical Novembro | Promoc¢éd 2015/ 2016 |Rio de Janeir 5.000
Care Medicine
STI & HIV World Congress$ Joint Meeting = . .
06 of the 22nd ISSTDR and 18th IUSTI Julho | Promogac 2015 Rio de Janeir{  2.000
Congress of International Federation of Captacgéo =
07 Infection Controk IEIC Setembro Promocéo 2011/2016 Séo Paulo 500
38TH World Congress of Physiological
08 Sciences of the International Union of | Agosto |Promocdq 2013/2016 |Rio de Janeir 1.500
Physiological ScienceslUPS
36° Reunion Anual Latinoamericana de . . .
09 Petroquimica Novembro | Promog¢ad 2016 Rio de Janeir{  1.000
World Conference of ISTMA International ~ -
10 Special Tooling & Machining Association Junho | Captagag 2014 Joinville 300
11 International Congress of Carc_ilothoracm 4 outubro Captagio 2014 Rio de Janeir 500
Vascular Anesthesia
World Congress of The International ~ . .
12 Association of Applied Linguistics AILA Julho Captacéo 2011 Rio de Janeir{  2.000

d) Principais ProblemasApoio institucional - Dificuldade no desembaraco alfandegario dos
materiaigoromocionais enviados pela Embratur para apoiar os eventos internacoasisque de
materiais promocionais estava reduzido devido ao contingenciamento orcamentario governament
(no estoque de materiggsgomocionais da Embratur para atender as adéggomocao dos eventos
apoiados, bem como deateriais promocionalo Brasil e materiais especificos de captagdpoio
diretoi Das 11 solicitacdes recebidasj fealizado apena@1 acdo com o0 uso dessa forma de
apoio. Cortes orcamentarios feito pelao@rno Federal inviabilizaram as demais solicitacdes de
apoio para essa modalidade.

e) Contratacdes e Parcerias: No contexto do Programa de Apoio a Captacdo e a Promocdao
Eventos Internacionais, a parceria entre a Embratur e as entidades que atuamemiosdg
eventos é fundamental para a consecucdo de acdesubedidas Desde 2003, dnstituto
estabeleceu um importante estreitamento com representantes da cadeia produtiva de turismo
eventos, com o objetivo de sensibilizar as entidades promotaessaicionais e suas associadas
locais a candidatarem o Brasil como sede de seus respectivos eventos.

Nesse sentido, em 2015, a Embratur lancou a Portaria n° 62, de 30 de junho de 2015 qt
alterou a sua precedente, Portaria n°® 57, de 8 julho de 2014 eitua o apoio as acdale
Captacéo e de Promocéao de Eventsrhacionais para o Brasil, institucionalmente ou por meio de
projetos apresentados por entes publicos ou entidades privadas sem fins lucrativos. Atraves ¢
apoio institucional, foram firmada®5 parcerias com Convention & Visitors Bureaux, Orgaos
publicos, Entidades de Classe, Associacdes e organizadoras de eventos, gerando resultac
positivos a captacdo e promogéao de eventos. Por meio de apoio direto, foi executado 01 projeto pe
promocao daevento XXV IUFRO World Congress em parceria comnabEapa Servico Florestal
Brasileiro e o ©nventionVisitors Bureaude Curitiba.

2. Programa ICCA - International Congress and Convention Association

a) Finalidade: Desenvolvimento de um trabalho vol@awmnsolidagdo do Brasil como destino de
eventos, participando efetivamente de ac¢des e atividades como associado da ICCA e aproveitan
as oportunidades de integracdo com os demais paises associados.
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b) Descricdo: Alimentar o banco deados da ICCA com formacdes sobre os eventos
internaconais realizados anualmente redg

c) Principais Resultados: A participacao ldstituto como associado da ICCA proporciona maior
visibilidade para o Brasil no segmerte Miagens de Congressos e Eventos, consolidanpais

como um dos principais destinos na realizacdo de eventos internacionais.

Atualmente o Basil esta entre os destinos no mundo que mais realizam eventos internacionais, d
acordo com o ranking da icca. Em 201abdscontabilizou 244 eventos em 4%ladesSeguem 0s
quadros sobre a evolugcdo do numero de esemternacionais realizados no Brasil (Ranking
ICCA) e sobre a evolucédo do pais em relacdo ao numero de cidades com infraestrutura para sec
eventos internacionais:

Evolucao Brasil
Evolucdo Cidades

60 6l 59
244 57 55
45 48 48 48
38
3y 35
22 22
62 I I
2003 2016
19" 15" 2000 2004 2005 2006 2007 2008 2000 2000 2001 20012 2013 2014 2015 WIé

Posicionamento Pais Eventos
1 USA 934
2 Alemanha 689
3 Inglaterra 583
4 Espanha 534
5 Franca 545
6 Italia 468
7 Japao 410
8 China 410
9 Holanda 368
10 Canada 287
11 Portugal 287
12 Austria 268
13 Korea 267
14 Sweden 260
15 Brasil 244

—> Posicionamento do paisaranking internacional

d) Principais Problemas: Nao houve

e) Contratacdes e Parcerias: A Embratur € associada, desde 18T3 alnternational Congress

and Convention Associatiorentidade internacional com seda Holanda, que engloba os
principais gentes da industria do turismo de eventos associativos e corporativos ho mundo
contando com mais de 1.000 membros associados em mais de 90 paises do mundo em todos
continentes. E uma das principais organizacbes do segmento de eventos internacionais e a
representativa associagdo da industria de eventos associativos.
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ACOES SEGMENTADAS (ECOTURISMO, LGBT, INTERCAMBIO E PESCA ESPORTIVA)

171 Adventure Travel Conference ATC (19 a 20 de janeiro de 2017, Londres Inglaterra)

a) FinalidadePromover dstinos, produtos e servicos turisticos brasileiros focados no segmento de
ecoturismo no Reino Unido

b) Descricdo: Lancada em 2014, a ATKi¥enture Travel Conferenceé o Unico evento especifico
para otrade do segmento de ecoturismo e turismo de avantorReino Unido. Sao dois dias de
evento: H4 uma rodada de negoécios paupplierse uma conferéncia. Participam do evento
operadores, DMCs, Institutos de turismo, agentes de viagem, empresas de equipamento, agéncias
marketing e relacdes publicas e raid

c) Principais resultados: Incremento no numero de contatos de potenciaiasgam@pidos produtos

e destinos tasileiros além da interlocu¢cdo com a ABETAssociacao Brasileira de Ecoturismo e
Turismo de Aventura do Escritorio Brasileiro de Turismalo Reino Unido que participaram em
conjunto com este Instituto na acdo, com destaque na rodada de negécios, momento em que for
realizadas 10 reunides com compradores britanicos.

d) Principais Problemas: ndo houve.

e) Contratacdes e Parcerias: Desenvalattavés de uma parceria enttesaape Events/Adventure
Travel Showe aWanderlust Travel Medjee lancada em 2014, a ATC é o Unico evento especifico
para o trade de turismo de aventura no Reino Unido.

2 - Adventure Travel World Summit i ATWS (16 a 19 & outubro de 2017, Saltd Argentina)

a) Finalidade: Promover os Parques Nacionais Brasileiros, destinos, produtos e servigos turistice
focados no segmento de ecoturismo e turismo de aventura na maior plataforma de encontro
negoécios da ATTA AdventureTravel Trade Association

b) Descricdo: Principal evento mundial do segmento de ecoturismo e aventura, focado en
promocéao, comercializa¢do, capacitacdo e acesso as midias segmentadas.

c) Principais Resultados: a) Incremento no nimero de contatos deigist@ompradores dos
produtos basileiros, sobretudo os Parques Nacionais Brasileiros, tema da edicdo do evento. B
Apresentacdo do destino Foz do Iguacu (Parque Nacional) para 15 jornalistas especializados
diversos mercados. 50 atendimentos institdi@os participantes do evento, com destaque para
operadores de turismo, que nestiigcadocontou com 850 participantes de 60 paises.

d) Principais Problemas: &b houve.

e) Contratacdes e Parcerias: Processo de contratacdo por inexigbdmia a ATTA e arceria

com o stado do Mato Grosso do Sul, que proporcionou a atracdo cultural realizada durante ¢
coquetel apoiado pelantbratuc

3-AVISTAR (19a 21 de maio de 2017, S&do Pauld&sdo Paulo)

a) Finalidade: Estreitar relacionamento institucional comimacipal entidade especializada na
atividade de observacado de passaros do Brasil. Esta aproximac¢ao resultou na promocéao deste nit
do segmento de ecoturismo do Brasil, em dois eventos no Reino Biritfair e Neotropical Bird

Club, o primeiro com a padipacdo do Ecritorio Brasileiro deTurismo deLondres e adltimo
realizado na Embaixadadsileira.

b) Descricéo: Principal evento organizado pela AVISTAR BRASIL, reunitedtnos, especialistas,
operadores e midia especializada.

c) Principais Resultado Interlocugdo com os principais destinos e operadores do nicho.

d) Principais Problemas: néo houve.

4 - International Gay and Lesbian Travel AssociatidnlGLTA 2017 (04 a 06 de maio de 2017,
St. Petersburgi Estados Unidos)
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a) Finalidade:Promover o Basil como destino LGBT(Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis,
Transexuais e Transgéneropptencializar e estimular a comercializacdo dos produtos turisticos
brasileiros abrangidos neste segmento.

b) DescricdoA IGLTA (International Gay and Lesbian TralvAssociatioh é a maior entidade de
turismo LGBT do mundo, tendo, inclusive, assento na Assembleia Geral dai @viJanizacao
Mundial do Turismo A Conferéncia da IGLTA € o maior evento mundial do segmento LGBT.
Oferece diversas atividades que propicepomercializacao de destinos e produtos, como a rodada
de negécios, além de aprendizado por meio de palestras e workshops.

c¢) Principais ResultadoBromocao e apoia comercializacdo dos destinasdileiros denominados
Gayfriendly(utilizado para se ferir a lugares publicos ou privados que séo abertos e receptivos ao
publicoLGBT), para um publico de 400 profissionais de turismo representando 36 paises; Encontre
de Midia Global, momento deteragcdo com a midia internacional especializada particighnte
convencao que possibilitou aos destinos se apresentarem aos meios de comunicacao impressa e
line voltados para turista LGBT.

d) Principais Problemas: ndo houve.

e) Contratacdes e Parcerias: Processo de contrataci@yigibilidade com a IGLTA.

5 - Conferéncia Anual da Associagao de Educadores InternacionaitNAFSA (28 de maio a 02

de junho de 2017Los Angeles- Estados Unidos)

a) FinalidadeConsolidar o Brasil como destino de educacéo internacional e fomentar no exterior as
oportunidades exightes no pais, visando o cumprimento dos objetivos gerais do Plano Aquarela de
Marketing Turistico Internacional do Brasil.

b) DescricdoA Associacao de Educadores Internaciond&FSA promove o ensino internacional

e o intercambio educacional. Uma y&r ano, a entidade realiza uma Conferéncia Anual, formada
por ciclos de palestras e pavilhdo expositivo. A exposicdo com carater de feira é considerada u
dos maiores eventos internacionais do segmento de intercambio, sendo o mais importante r
mercado orte-americano.

c) Principais Resultadofterlocucéo e relacionamento com os principais atores da cadeia turistica
de intercambio. Foram realizadgselos ceexpositorescerca de 600 atendimento® estande
brasileiro foi muito procurado no eventegstrando cerca de 119 atendimentos.

d) PrincipaisProblemas: ndo houve.

e) Contratacdes e ParcerigSontratacdo de Piso no evento. Parcerias com o Ministério da
Educacao e FABAI - Associacao Brasileira de Educadores Internacionais

6 - Conferéncia Anual da Associacdo Brasileira de Educadores InternacionaisFAUBAI (07

a 12 de abril de 2017, Porto Alegré Rio Grande do Sul)

a) FinalidadeReunir os principais parceiros para discutir as tendéncias do setor de intercambio.
contando com participantes natéis e internacionais. O evento discutiu as questées relativas a
responsabilidade social na internacionalizagéo do ensino superior.

b) DescricdoA Conferéncia Anual da FAUBAI € o maior evento das Universidades no Brasil. Tem
0 objetivo de melhorar o gereiamento de politicas internacionais e programas de intercambio,
discutindo maneiras de desenvolver parcerias sustentaveis buscando uma internacionalizacéo
educacao. Ao longo dos anos, tem se tornado o principal ponto de encontro do setor norasil e u
importante momento de promocaoNAFSA. A Conferéncia Anual da FAUBAI é composta por
plenarias, palestras e workshops, assim como sessdes diarias de rodada de megjobiosaking
sessiong

c) Principais Resultadogprofundamento da parceria e intagdo com a FAUBAI, ampliacdo de
nosso sistema de contatos (CRM), que nesta edigdo contou com a participagao de 568 participant
sendo 281 estrangeiros de 28 paises.

d) Principais Problemas: ndo houve

e) ContatacOes e Parceridd:evento foi organizadgor nossa parceira, a FAUBAI.
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7 - Feira Internacional de Turismo do Pantanali FIT Pantanal (20 a 23 de abril de 2017,
Cuiabai Mato Grosso)

a) FinalidadeGerar oportunidadgsara promover e comercializarSegmento Pesca Esportiva.

b) DescricdoEvento c cadeia de turismo destado ddviato Grosso em parceria com o Governo
do Estado, por meio da SEDEC Turisii8ecretaria de Estado de Desenvolvimento Econémico).
Nele, o referido stadomostrou uma visdo de desenvolvimento sustentavel no turismo para as
regdes do Pantanal, Cerrado, Amaz6nia Mgitossense e o0 Araguaia

c) Principais Resultadostnterlocugdo e relacionamento com integrantes do Ministério da
Agricultura, Pesca e AbastecimentdMAPA e a Associacdo de Ecologia e Pesca Espoitiva
ANEPE,além & conhecimento geral degmento pelo tééco do hstituto participante.

d) Principais Problemas: ndo houve

e) Contratacdes e Parcerias: Parceria com a ANEPE e o MAPA.

8 - Visita Técnica para avalidzdo de Produtos e Destinos aos WMicipios de Santo Antono do
Leverger, Nobres e Chapada dos Guimarées (21 a 25 de maio de 2017, Mato Grosso)

a) Finalidade: Diagnosticar a viabilidade de promoc&o e comercializacdo dos destinos visitados
conforme os critérios do Plano Aquarela.

b) Descri¢do: Essa visita técnigeoporcionou o levantamentte dados sobre os destinos visitados

e a elaboracao do plano de Promocéo e Comercializacdo dos destinos elencados.

c) Principais Resultados: Todos os destinos visitados foram considerados preparados para sert
promovidos e comeralizados internacionalmente de maneira individual ou em forma de circuitos.

d) Principais Problemas:a$ houve.

e) Contratacdes e Parcerias: Parceria com a ANEPE e o MAPA

9 - Visita Técnica para avaliacdo de Produtos e Destinos da Cidade de Manaus,niuipios de
Barcelos e a Comunidade de Tamauma (02 a 08 de outubro de 2017, Amazonas)

a) Finalidade: Diagnosticar a viabilidade de promocdo e comercializacdo dos destinos visitados
conforme os critérios do Plano Aquarela.

b) Descricao: Essa visita técnigeoporcionou o levantamento dados sobre os destinos visitados e a
elaboracao do plano de Promocéo e Comercializacéo dos destinos elencados.

c) Principais Resultados: Todos os destinos visitados foram considerados preparados para sert
promovidos e comeralizados internacionalmente de maneira individual ou em forma de circuitos.

d) Principais Problemas:a houve.

e) Contratacdes e Parcerias: Parceria com a ANEPE e o MAPA.

10 - Visita Técnica para avaliagdo de Produtos e Destinos da Cidade de Ilhelusaciré e
Canavieiras (02 a 08 de outubro de 2017, Bahia)

a) Finalidade: Diagnosticar a viabilidade de promoc&o e comercializacdo dos destinos visitados
conforme os critérios do Plano Aquarela.

b) Descricdo: Essa visita técnica proporcionou o levantamextmsdsobre os destinos visitados e a
elaboracéo do plano de Promocéo e Comercializacdo dos destinos elencados.

c) Principais Resultados: Todos os destinos visitados foram considerados preparados para sert
promovidos e comercializados internacionalmentmadeeira individual ou em forma de circuitos.

d) Principais Problemaslao houve.

e) Contratacdes e Parcerias: Parceria com a ANEPE e o MAPA.

Il i DESCENTRALIZACAO

As descentralizacbes orcamentarias e o repasse fingnemtzadas por intermédio deED -
Termo de Execucdo Descentratiaacelebrado entre a Embratuo MRE - Ministério das Relag¢des
Exteriores, por meio do Departamento denkygdo Comercial e Investimentésm a finalidade de
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viabilizar acdes de promocdo do destino Brasil e contrilboin o processo de apoio a
comercializacdo dos produtos, destinos e servicos turisticos brasileiros no mercado internacional.

DESCENTRALIZACAO: ACOES PROMOCIONAIS POR MEIO DO COMITE
DESCUBRA BRASIL (CDB)

a) FinalidadeDescentralizacdes orgcamentariaalimadas por meio do PrograrGaoperagao para
Promocéo Turisticasi PO 0005 tém por finalidade realizar a promocao do Brasil por meio dos
Comités Visite Brasil (Argentina) e Descubra Brasil (Bolivia, Colémbia, Chile, Equisigxico,
Paragai, Peru, Urugai e Venezuela). Tém objetivealizar a promocéo, fortalecer e ampliar a
divulgacdo do Brasiho mercado latino americano, por meio de participagéo e realizagdo de acgdes
promocionais junto @ segmentos de publicdormadores de opinidamportantes a antiacéo e
manuten¢do da imagem do Brasil e imprescindiveis ao incremento do fluxo turistico

b) DescricadoCom base nos Termos de Execucdo Descentralfratkzgo entre a Embratur e o MRE

em 2017 foram descentralizados créditos orcamentarios e finanoceiisdEa no valor de R$332.500,00
(trezentos e trinta e dois mil e quinhentos reais) com o objetivo de realizar as a¢des de promoc¢ao do Br:
na Argentina, Bolivia, Chile, Colédmbia, Equador, Paraguai, Peru, Uruguai e México.

c) Principais Resultados: Destacse acOes organizadas conjuntamente pelos SECOMs (Setor de
Promocao Comerciallas Embaixadas brasileiraSpmités Visite e Descubra Brasil com apoio e
diretrizes da Ebratur S&o realizadas inUmeras iniciativas de promoc¢ao do Brasil como destino
turistico junto aotrade ao publico final e imprensa, com resultados significativais como:
Feiras: Apoio e participacdemfeiras que nao fazem parte da Agenda de Promoc¢cao Comercial da
Embratur. Sdo feiras consolidadas, eventos turisticos de grande iroportérs mercados,
principalmente junto aos operadores e agentes de turismo locais. Tem como finalidade manter
fortalecer o elo com os mercados definidos para a acdo, onde a Embratur instalou os Comités
Promocéao.

O Instituto participou com locacdo eomntagem dostand e contou com a colaboracdo das
Embaixadas Brasileiras e com empresas dos Comités de Promoc¢&o, que apresentam ofertas
pacotes turisticos exclusivos ao Brasil por ocasido dos eweatiges listadas abaixo:

Workshops, Roadshows e Semimé@s de Capacitacdo, Rodada de Negdcio®rganizados em
parceria com os Comités/Secoms e Embyatun a finalidade de capacitaperadores e agentes de
viagens sobre produtos e destinos brasileiros.

Presstrips dos CDBs Organizados pelos Comités Vis#eDescubra Brasil/Embratur e SECOMs
das Embaixadas brasileiras para jornalistas dos principais veiculos de comunicacdo dos mercad
O valor do espaco ocupado pelas matérias resultantes dessas viagens em muito supera
investimento realizado.

Famtour do CDBs: Sdo viagens de familiarizacdo organizadas e apoiadas pelas empresas do
Comités/Embratur e SECOMs das Embaixadas. Os famtours dos CDBs séo formatados de acor
com a necessidade de divulgacdo de novos destinos do Brasil, considerando o interesse c
operadoras de turismo emissivo.

Confeccdo de material promocional, Campanhas promocionais, Criacdo e manutencio das
paginas web dos Comités, acdes de relacionamento cotnagle

d) Principais problemas: Devido ao contingenciamento orcamentario eogidaole na liberacéo
dos recursgdhouve cancelamento de muitas das agdes previamente aprovad@sefmmento dos
CDB para 2017A pouca presenca da Embratur nos mercados e a traoeedetivo doEscritorio
Brasileiro deTurismonaofavoreceuas agbéepromocionais.
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e) Contratacdo e parceria: Parceria entreTaiM Ministério do Turismce o MRE, por intermédio

da Embratur e do Departamento de Promocdo Comercial nas Representacfes Diplomatic:
Brasileiras, para viabilizar as acdes dos Comités de R@wnburistica. Os Comités de promocao
funcionam junto aos Setores d®Rocdo Comercidl SECOMs das Representacdes Diplométicas

e Consulares do Brasil no exteridr.parceriacontribui significativamentg@ara otimizar e reduzir
custos na implantacdo e fiianamento das atividades dos Comités de Promoc¢do Turisticas, no
desenvolvimento de ac¢des promocionais, na organizacdo de eventos, garantindo que 0S recurs
disponibilizados pela Embratur tenham sua aplicagdo exclusivamente vinculada aos Planos c
Traballo propostos pelos Comités de Promocédo no ambito da politica da EmAratticulacdo

entre Embratur/MRE e Embaixadas/Consulados do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamentt
qualificados para atuarem no setor, fato que tém contribuido para a consteugéo dialogo
permanente com os Comités de Promoc¢ao emdambntinente Latino Americano.

PROGRAMA DE TRABALHO i COOPERACAO PARA PROMOCAO i PO0005
Argentina 76.500,00
Bolivia 12.000,00
Chile 103.000,00
Colébmbia 50.000,00
Equador 12.0000,00
Paraguai 42.500,00
Peru 16.500,00
Uruguai 20.000,00
TOTAL (R$) 332.500,00

A seguir o resumo das principais acdes realizadas nos mercados, objetos destas descentralizacoe

Mercado argentino

1. 60° Edicdo doWNorkshopTuristico da Asociacion Rosariana de Agérias de Viajes- ARAV,

data 24 de setembro de 2017

a) Finalidade: Participar na Feira e na 602 Edicdo do Workshop ARAV. Apresentar a diversidade
brasileira, ampliando o conhecimento sobre os segmentos oferecidos no pais. Além da Embaixac
a presenca itisucional dos destinos brasileiros restringel ao estande de Balneario Camberiu

SC. Cabe destacar que diferentes operadoregegrantes do CVB ou ndoconferiram destaque a
destinos como FlorianépohsSC e Rio deahneiro- RJ, além de diferentaggifes do Nordeste.

b) Descricao: Realizado na cidade de Rosério, a 602 Edicdo do workshop turistico da Associacé
Rosariana de Agéncias de Viagens (ARAV), dirigidotranle turistico e estudantes, e a feira de
turismoorganizada pela entidade, com vésse publico final.

c) Principais Resultados: Atendimento a aproximadamente 100 consultas do publico final e a 60 d
trade rosariano. Cabe destacar que o publico final ndo limitou suas perguntas aos destinos sol
praia tradicionais, e foram recorrentesmbora ainda minoritaridsas consultas sobre voos diretos

a partir da cidade de Roséario (S&o PaulBP e Rio de Janeire RJ). O presidente da ARAV,
ressaltou a importancia de gerar e manter estreitas relacdes com as empresas aéreas que Servi
cidade em particular a LATAM, com o objetivo de impulsionar o turismo emisgiosa cidade é

0 segundo maior emissor de turistas internacionais da Argentina.

d) Principais Problemas: Falta de material promocional, pela dificuldade no desembaracc
alfandegain dos materiais promocionais enviados pela Embratur para apoiar os eventos.

e) Contratacdes Parcerias: Emiaaia do Brasil em Buenos Aireérgentina
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2. Workshop da Associacion de Agéncias de Viajes y Turismo de Neuquen y Vale del Rio
Negroi AAVYTNQN .VRN, data 27 de setembro de 2017

a) Finalidade: Participar do workshop da AAVYTNQN.VRN com o objetivo de apresentar a
diversidade brasileira, ampliando o conhecimento sobre os segmentos oferecidos no pais.

b) Descricdo: Realizado em Neuquén o worksh8)YTNQN.VRN, dirigido aotradeturistico e
publico final.

c) Principais Resultados: Atemadeénto a aproximadamente 25 agsntle viagens da regido que
demonstraram intesse em informacdes, sobretudo, sdvagal- RN, Pipa- RN, Porto de Galinhas

- PE Rio de Janeire RJe Santa CatarinaSC.

d) Principais Problemas: Falta de material promocional, pela dificuldade no desembaracc
alfandegério dos materiais promocionais enviados pela Embratur para apoiar os eventos

e) Contratacdes Parcerias: Embaixddd@rasil em Buenos AirdsArgentina.

3. Workshop da Associacion Mendocina de Agéncias de Viajes y Turismo y Turismo Mendoza

i AMAVYT, 10 de novembro de 2017

a) Finalidade: Participar do workshop AMAVYT, com o objetivo de apresentar a diversidade
brasileira, ampliando o conhecimento sobre os segmentos oferecidos no paisle§abar que
diferentes operadorésntegrantes do CVB ou ndoconferiram destaque a destinos brasileiros.

b) Descricdo: Realizado na cidade de Mendoza o workshopMPaVYT € dirigido aotrade
turistico e publico final. Contou com a presenca de 405 agentes de viagens da regido.

c) Principais Resultados: Atendimento a aproximadamente 40 representantes de agéncias de viagt
da regido que demonstraram interesse em informacbes s@rasil. A presenca nos eventos das
provincias argentinaalém de prestar informacdes atualizadas sobre o potencial turistico brasileiro,
procura sanar duvidas comuns por parte dos turistas argentinos, a exemplo da necessidade
vacinacdo para febramarela, cuidados sobre o virus Zica; e aumentar a base de contatos dc
SECOM da Embaixada com dados sobre as principais agéncias e operadoras.

d) Principais Problemas: Falta de material promocional, pela dificuldade no desembaracc
alfandegario dos mateiis promocionais enviados pela Embratur para apoiar os eventos

e) Contratacdes Parcerias: Embaixada do Brasil em Buenog Mrgentina.

4. Workshop da Associacion Cordobesa de Agéncias de Viajes y TurisoACAYV, 25 de
outubro de 2017

a) Finalidade: Brticipar do workshop d&CAV, com o objetivo de apresentar a diversidade
brasileira, ampliando o conhecimento sobre os segmentos oferecidos no pais. Vale ressaltar que
turistas locais estdo dando preferéncia aos destinos brasileiros frente aobel@ Earopa, devido

a percepc¢ao negativa sobre a inseguranca por atos terroristas, respectivamente.

b) Descricdo: Realizado na cidade de Cérdoba, o workshACA¥ € dirigido adtradeturistico e
publico final.

c) Principais Resultados: Atendimento a ceggmadamente 130 representantes de agéncias de
viagens da provincia e de Jujuy. Foi dada a difusdo do CVB ficando a oferta de destinos brasileirc
concentrada nos seus integrantes participantes: ALL SEASONS, BOM BINI, DELFOS, FRE
WAY, JUAN TOSELLI, JULIA TOURS, PIAMONTE, SIGA TURISMO, DP DEST,
MEDITERANEA. No eventoo diretor da TN operadora mayoristananifestou ao Consulado
interesse de participar do CVB. A participacdo brasileira esteve reforcada com a participacao d
Prefeitura de Balneario CamboH(SC e regido, da Secretaria de Desenvolvimento Econdmico e
Turismo do Estado de AlagoasAL, da prefeitura de Santa Crule Cabrdliai BA, que
participaram motivados pela boa conectividade de Cérdoba.

d) Principais Problemas: Falta de material promocjomela dificuldade no desembaraco
alfandegério dos materiais promocionais enviados pela Embratur para apoiar os eventos

e) Contratacdes Parcerias: Embaixada do Brasil em Buenod AMrgentina.
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5. Participacao na Il Edicdo da Feira Viajar, realizada enlLa Plata, nos dias 7 e 8 de outubro

a) Finalidade: Participar na Il Edicdo da Feira Viaam o objetivo de apresentar a diversidade
brasileira, ampliando o conhecimento sobre os segmentos oferecidos no pais.

b) Descricao: Realizado na cidade de LadRleapital da provincia de Bueniise, organizada pela
operadora de turismo AERO La Plata. O evento reune representantes do Governo e trade turisticc
tem por foco a atragéo de publico final.

c) Principais Resultados: O estande do Brasil foi muito codop com atendimento a
aproximadamente 130 pessoas em buscar de informacdes sobre principais destinos e seus princiy
pontos turisticos.

d) Principais Problemas: Falta de material promocional, pela dificuldade no desembaracc
alfandegério dos materigisomocionais enviados pela Embratur para apoiar os eventos

e) Contratacdes Parcerias: Embaixada do Brasil em Buenod AMrgentina.

6. Presstripdo Comité Visite Brasil Argentina ao Rio Grande do Norte, no periodo de 2 a 10

de outubro de 2017

a) Finaldade: Promover a a regido como destino de ecoturismo junto ao publico argentino.

b) Descricdo: Como estratégia para impulsionar a vinda de turistas argenpnessteapcom 02
jornalistas da #APrime Edi ci ones &Gtaseparpo példico der e s
alto poder aquisitivo. Apds chegda em Natal, os jornalistas foram a Pipa, na cidade de Tibau do St
onde conheceram as belezas naturais da regido por 03 dias. De 05 a 08 os jornalistas ficaram
Nat al , hospedad dseamRalach Betioh Resattek Blungalows, ma Praia de Ponta
Negra. Na capital, além de desfrutarem da estrutura do hotel, fizeram aulas de mergulho na regi:
de Maracaja¥% e o tradicional passeio de fibu
praise vila da cidade S&o Miguel do Gostoso.

c) Principais Resultados: Reportagem impresa com 06 paginas na edicdo de desembro da revi:
AudiMag.

d) Principais Problemas: Nao foram identificados problemas para esta acao.

e) Parcerias: Comité Visit Bradimbaixada do Brasil na Argentina e Emprotur

7. Acao Promocional do destino Floriandpolis SC durante a Fit Argentina, em Buenos Aires

no dia 30 de outubro de 2017

a) Finalidade: Promover o destino Florian6peliSC para drade argentino com o objetivde
impulsionar a vinda de argentinos para o verao de 2017/2018.

b) Descricdo: Coquetel na residéncia do Embaixador do Brasil para apresentacdo do potenci
turistico da cidade de Florianélois aos membros do Comité Visite Brasil e a representantes d
Goverrmo e do fAtradeo tur2stico e formadores de
150 pessoas. O evento ocorreu a margem da Feira Internacional FIT, de 28 de outubro a 1 «
novembro de 2017.

¢) Principais Resultados: Promocéo do destino Floridisdpo mercado argentino.

d) Principais Problemas: Nao foram identificados problemas com esta acéao.

e) Parcerias: Embaixada do Brasil em Buenos Aires e Comite Visite Brasil Argentina

Mercado boliviano

1. Hospedagem e manutencdo anual do portal eletr@mui do Comité Descubra Brasil
www.descubrabrasil.com.bo

a) Finalidade: Manutencé&o do portal.

b) Descricdo:Trata da principal ferramenta de promocéao turistica do Brasil. Tem o objetivo de
divulgar amplamentea imagem do Brasil como pais turistico, por meio da plataforma digital
www.descubrabrasil.com.b®&elo periodo d&1/10/2017 a 10/10/2018.

c) Principais Resultados: Tornar um espaco de referéncia no modeebigssca por informacdes
sobre o destino Brasil.
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d) Principais Problemas: Nao foram identificados problemas para esta agéo.
e) Parcerias: Comité Descubra Brasil do Equador, em coordenacdo com o SECOM da Embaixac
do Brasil em La Paz e Amaszonas Linh@&seas.

2. Acao para apoiar a retomada de voos e operacdes da Linha Aérea Amaszonas ao Brasil, em
Santa Cruz de La Sierra, em 15/12/2018.

a) Finalidade: Comemorar a retomada de voos e operacdes da Linha Aérea Amaszonas ao Brs
com o objetivo de promover divulgar as novas opcdes de voos ao Brdadrto Alegre, Curitiba,
Campo Grande, Rio de Janeiro, Campiha®a Cia Aérea, de capitais bolivianos, Amaszonas e 0s
atrativos desses destinos na cidade de Santa Cruz de La Sierra, a principal cidade @enissora
turistas bolivianos para o Brasil.

Descricdo: O evento visa gerar um impacto positivo nos principais formadores de opinido, imprens
apresentado Seminario com o0s principais atrativos que podem ser visitados por meio dos voos |
Amaszonas.

Principais Reultados: Impulsionar a ampliacdo da malha area e a maior conectividade do Brasil;
gerar promocao de roteiros turisticos atrativos; atrair potenciais novos membros do trade bolivian
para fortalecer o Comité Descubra Brasil na promocéo do Brasil.

Principas problemas: Nao foram identificados

Mercado chileno

1. Capacitacao orline de Natal e Pipa- RN, exclusiva para profissionais de turismo, entre os
dias 16 e 26 de junho de 2017.

Finalidade: Divulgar o destino de Natal e Pifi&IN no mercado a profigmais de turismo.

Descricdo: A acao faz parte da estratégica de divulgacao e posicionamento de destinos turisticos
Brasil por meio de ferramenta digital, disponivel na plataforma DESCUBRABRASIL.CL.
Principais resultados: Criar novas oportunidadesatgcitacdo para profissionais de turismo e
atingir novos mercados além da cidade de Santlgapacitacao online foi vista remotamente por
120 profissionais de turismo.

Principais problemas: Nao houve

ParceriasComité Descubra Brasil do Chile, em co@g@io com 0 SECOM da Embaixada do Brasil.

2. Feira Fiexopo Latinoamérica 2017, entre os dias 05 e 7 de junho de 2017

Finalidade Di vul gar destinos tur2sticos do Br a
profissionais do setor de turismo e criar oportad&bs para contatos de negdécios. A feira contou
com estande de 108mt2 e foi realizado no recinto ferial Casa Piedra, em SaGhidgo

DescricdoA acéo faz parte do planejamento estratégico de divulgacao da Embratur por meio de feiras.
Principais resltados Ampla divulgacao do destino turistico do Brasil.

Principais problemas: Nao houve problemas.

ParceriasEmbratur e Secom da Embaixada do Brasil.

3. Renovacgéo Plataforma digitaldescubrabrasil.cincluindo redes sociais: WebsiteFacebook,
twitter e Instagram

Finalidade Divulgar amplamente a imagem do Brasil como pais turistico, por meio da plataforma
digital descubrabrasil.ck tornarse um espaco deferéncia no momento de busca pdormagéo

sobre destinos turisticos do Brasil em Google.

Degcricdo: A plataforma permite ampla divulgacao do Brasil e esta oridata publico final.

Principais resultadosA pagina manterse, de forma orgéca, no primeiro lugar de busca na
pagina de posicionamento Google.s j ornai s de mairacrer @ior ecu lfid-l «
mencionaram a pagirteescubrabrasil.¢lquefoi citada como um ponto de referéncia.

Principais problemadiao foram identificados problemas para a acao.

ParceriasComité Descubra Brasil do Chile, em cooperagédo com o SECOM da>aubaio Brasil.
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4. Campanha de Divulga-«o0o fBrasi. Slescalwabrasil.cl o s 0
entre osmeses agosto e novembro de 2017

Finalidade Divulgar amplamente a imagem do Brasil como pais turistico a publico final, por meio
de videos laborados para a campanha.

Descricdo:A acdo faz parte da estratégia de crescimento, reconhecimento e fidelizacdo da marc
DESCUBRABRASIL Chile nas redes sociais e pagina web, para atingir o publicdegag e

viaja pareo Brasil.

Principais resultado#®\ campanha foi muito bemecebida pelo publico final,sovideos registram
grandenumero de interac6es com o publidikes visualizagdesgsompartilhamentostc) tanto no
facebook como Instagram.

Principais problemasyao foram identificados probigas para a acao.

Parcerias:Comité Descubra Brasil do Chile, em cooperacdo com o SECOM da Embaixada do
Brasil.

5. Capacitacdoon line Embratur , entre os das 15 e 25 de setembro de 2017

Finalidade: Criar oportunidades de capacitacdo sobre o Brasil tardpeadores, agéncias de
viagens e pela primeira vez inclese publico final.

Descricdo A acéo faz parte da estratégica de divulgaggosecionamento de destinos &iitos do
Brasil por meio de ferramenta digital disponivel na platafateszubrabragicl.

Principais resultado®A capacitacdo foi aniamente divulgada entre os pssionais de turismo e
43 profissionais de turismo entre operadores e agéncias assistirgacaacdo. Um total de 375
pes®as do publico finalassstiram a capacitacdo,iav Facebookou Instagram demostrando o
interesse do publico final em conhecer o Brasil e novos destino turisticos do Brasil.

Principais problemadNao foram identificados problemas para a acao.

ParceriasComité Descubra Brasil do Chile, em cooperacdo c@ECOM da Embaixada do Brasil.

6. Campanha Promocional de videos turisticos sobre o Brasil por meio de Canal Weutube
associado a uma contaddWord

Finalidade Divulgar videos da Embratur para fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico
com opublico final.

Descricdo:A acao faz parte da estratégia de crescimento e fidelizacdo da marca Descubra Bras
Chile nas redes sociais e pagimely com o fim de posicionar o destino Brasil junto ao publico final
que quer e viaja ao Brasil.

Principais regltados A campanha foi muito bemecebida pelo publico finalsovideos registram
grandenamero de interacfes com o publidikgs visualizacdessompartilhamentostc) tanto no
facebook como Instagram.

Principais problemad\a etapa demplementgdo néo foram identificados problemas para a acéo.
ParceriasComité Descubra Brasil do Chile, em cooperagdo com o SECOM da Embaixada do Brasil.

7. Campanha Promocional de turismo do Brasil, por meio de Slogarfr@se de enganche)
publicitario em meio radial

Finalidade Orientar o publico final a visitar a pagina wetvw.descubrabrasil.cl

Descricdo:A acado faz parte da estratégia de crescimento e fidelizacdo da marca Descubra Bras
Chile nas redes sociais e p#gwel com o fim de posicionar o destino Brasil junto ao publico final
para viajar ao Brasil.

Principais resultadosem resultados mensuraveis ateé finalizada a campanha.

Principais problemad\a etapa de iplementacao néo foram identificados problenas g acao.
ParceriasComité Descubra Brasil no Chile, em cooperacdo com o SECOM da Embaixada do Brasil.
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8. Calendario 2018 impresso e digitalizadeom fotos turisticas do Brasil

Finalidade Distribuir calendério 2018 para fidelizar os agentes de veaggmmomover a plataforma
www.descubrabrasil.cl

Descric80A acgdo faz parte da estratégia de fidelizagdo. Em caravana, as operadoras do CDB, faré
a entrega do calendario nas principais agencias de Santiaguo. dslédistribuicdo fisica do
calendario 2018existiraoportunidade de transmitir, vianeail, o calendéario e formato digital
diferenciado a todoos funcionarios da operadora.

Principais resultadosem resultados mensuraveis até fevereiro/2018.

Principas problemasNa etapa d implementacdo néo foram identificados problemas para a acéao.
ParceriasComité Descubra Brasil do Chile, em cooperacdo com o0 SECOM da Embaixada do Brasil.

9. Evento da operadora EXPAN com a comunidade de viagens FAR@o dia 18 denovembro

de 2017

FinalidadePosicionar destinos turisticos do Brasil em evento massivo de publico final.

Descricdo A acao faz parte da estratégia de divulgacdo de pacotes turisticos da operadora Expse
junto com a comunidadanline de viagens FARONo inicio das atividades foi promovido video da
Embraturparaaproximadamente 2.000 pessogse assistiram ao encontro anual da comunidade
em espa-0 aberto no ficerro San Crist-balodo et
comcercade 30.000 seguides no mundo inteiro, serdo prowoios 02 programacdes especificas:

a primeira para divulgar o Carnaval do Rio de JarieiRd, e a segunda o festival Lollapalooza
Brasil em Séo Paule SPincluindo as entradas, e se publicard reportagem sobre as 10anelhor
praias do Bras# Bahia do Sancho (Fernando de NoronRd); Praia do Forno (Arraial do Cabo

RJ); Galés (Maragogi AL); Lopes Mendes (llha GrandeRJ); Ipojuca (Porto de GalinhasPB);
Pajucara (Macei® AL); Taipu de Fora (MaratiBA); Praia doarneiros (TamandarePE); Praia

do Antunes (MaragogiAL) e a Praia do Campeclidorianépolisi SC)- com banner incluido.
Principais Resultados: A agéo sera concluida em.2018

ParceriasComité Descubra Brasil do Chile, em coordenacdo com o SECDEhtbaixada do Brasil

em Santiage Chile.

10. Capacitagédo onlineda operadora BRAZILREPS AViajar
para profissionais de turismo, entre os dias 07 e 17 de dezmmde 2017

Finalidade Divulgar segmento turismo familiar no Braaiprofissionais de turismo.

DescricaoA acao faz parte da estratégle divulgacao de destinos turisticos do Brasil por meio de
ferramenta digital, disponivel na platafordescubrabrasil.cl

Principais resultado Criar novas oportunidades de capagito para profissionais de turismo e
atingir novos mercados além da cidade de Santiago. A capacitacdo online foi encaminhada a 4!
profissionais de turismo.

Principais problemasN&ao foram identificados problemas para a acao.

ParceriasComité Descubra Bsil do Chile, em cooperagdo com o0 SECOM da Embaixada do Brasil.

O Comité Descubra Brasil do Chile chegou ao final de 2017 com a seguinte composicao:
Operadoras Atacadistas: ADS MUNDO, BRAZIL REPS, EUROANDINO, LATAM TRAVEL,
OTSI, PANAMERICANA, KUALITY COCHA, UNIMUNDO, TURISCLUB e VIACLUB.

Linhas Aéreas: AVIANCA, GOL E LATAM.

Representante hoteleiro: MUNDO HOTEL.

Mercado colombiano

1. Acao Promocional do Brasil por ocasido do langamento do voo inaugural da Avianca Brasil
i Rota Recife/Bogota, de 11 a 14 dkezembro de 2017

a) Finalidade: Fortalecer acdes de promocao do Brasilodangamento do novo voo que liga direto
Bogota ao Brasil.
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b) Descricdo: Por ocasido do voo inaugural da Avianca Brasil na rota Begfta, no dia
11/12/2017, foram realizadadgumas atividades de promocao turistica do Brasiestrutura da
referida acdo, consistiu em 3 atividades executadas em parceria pela Embratur, Comité Descuk
Brasil e Empetur Empresa de Turismo de PernambudeE.

- 11/12/2017: Voo inaugural da rnovota Bogota/Recife. Com a nova rota semanal da Avianca
Brasil, vai permitir que o turista colombiano embarque para o Brasil em horario mais adequado
gaste menos tempo e tenha mais conforto em sua viagem. Com estas condicbes favoraveis.
Embratur esperatrair mais turistas colombianos que sao conhecidos por admirar especialmente, :
cultura brasileira, além dos destinos de Sole Praia e Ecoturismo.

- 12/12/2017: Reunido, na Embaixada, com o Comité Descubra Brasil para agcdes de promocionais
planejament@018;

- 13/12/2017: Caf@flamanhd, em hotel, de capacitacdo para 80 profissionais de turismo (
operadores e agentes de viagem) sobre 0 novo voo e os destinos ARlgeaBernambuce PE;

Nessa acgao, estiveram presentes representantes da AviancaBBnasiur ( Empresa de Turismo

de Pernambuco), Associacdo de Hotéis de Porto de Galinhas, Embaixada do Brasil e Embratur. N
final do evento, foi sorteado um pacote de viagem para Porto de Galinhas com direito a voo
hospedagem para duas pessoas.

- 14/12P017: Cafédamanhd, em hotel, com conferéncia de imprensa dos Secretarios de Turismo €
representante da Embratur para 35 profissionais dos principais veiculos e cadernos de turisn
colombianos e presenca do Embaixador do Brasil na Colémbia, Julio @iteltambém tiveram a
oportunidade de conhecer ainda, a gastronomia pernambucana.

c) Principais Resultados: A conexao direta beneficiara a atracdo de turistas colombianos para, alé
da capital pernambucana, a parte da costa brasileira compreendida ®ntde dernambuco e o
norte de Alagoas (Porto de Galinhas, Carneiros, Maragogi e S&o Miguel dos Milagres). A
Capacitacéo foi fruto de parceria da Embratur, Comité Descubra Brasil e Embaixadas e Empetur.
d) Parcerias: Comité Descubra Brasil da Coldmbiaceondenacdo com o SECOM da Embaixada

do Brasil em Bogota.

Mercado equatoriano

1. Capacitagao para operadores do Comité Descubra Brasil e suas redes de comercializagéo,
12 e 16 de dezembro de 2017 ocal: Quito e Guayaquil

a) Finalidade: Capacitar agestde viagem das empresas do CDB sobre a diversidade brasileira,
com destaque para a cultura, ecoturismo, gastronomia e a variedade de programas destinados f
viagens em familia.

b) Descricdo: A acédo faz parte do planejamento estratégico da Embrat@rcamonequatoriano

por meio do CDB com o objetivo de divulgar os principais destinos do nordeste.

c¢) Principais Resultados: Foram treinados cerca de 70 operadores e agentes

d) Principais Problemas: Nao foram identificados problemas para acao

e) ParceriasComité Descubra Brasil do Equador, em coordenacdo com o SECOM da Embaixada
do Brasil em Quite Equador.

2. Acdo Promocional do Brasil no mercado equatoriano dirigida ao publico final em meios
online, pagina web do CDB, e redes sociais (FB, Twitter e Irgjran), de janeiro ate junho de

2017

a) Finalidade: Gerar e incentivar ao publico equatoriano a conhecer o Brasil, descobrir suas belez
naturais, sua arquitetura, cultura e sua gente. Este objetivo se consegue por meio das redes socic
fundamentalmesetatravés do sitio webwivw.descubrabrasil.com.ec

b) Descricdo: Gestdo da fanpage do Comité Descubra Brasil e das contas do Comité Descub
Brasil em instagran, e twitter, com o objetivo de divulgar ;mferats e informacdes de destinos
brasileiros nas redes sociais, com vistas a promoc¢éo do destino Brasil durante o ano e do Ver
2016 e 2017.
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c) Principais Resultados: Foram divulgados inimeros destinos brasileiros: Pantanal, Bonito, Bels
Horizonte,e circuto das cidades histéricas de Minas, Rio de Janeiro, fuifta, Foz do Iguacu,
Brasilia e S&o Paulo. Foram divulgados destinos especificos de Sol e Praia: Buzios e Angra dc
Reis, Porto Seguro e Trancoso, Praia do Forte e Porto de Galinhas.t&imtaém promovidos os
destinos Florianopolis, Porto Alegre e Serra Gaucha; Aumento da visibilidade da marca Brasil
Desde dezembro de 2016 até junho de 2017 o sitio recebeu 7,2 mil visitas; Redes Sociais, |
periodo da campanha de seis meses, foram gepmatto de 320 impactos Unicos por dia da marca
Brasil ; mais de 1.200 dAlikeso, compartil har
constante crescimento. Os links externos vinculados a redes sociais ajudam a concretizar me
visitas.

d) Principas Problemas: Nao foram identificados problemas para a acao.

e) Parcerias: Comité Descubra Brasil Equador, em coordenacdo com o SECOM da Embaixada ¢
Brasil em Quitd Equador

Mercado paraguaio

1. Campanha publicitaria em via publica na capitali Assun¢do-, no periodo 07/12/17 a
07/02/18

a) Finalidade: Promover o ver&o no Brasil ao publico paraguaio

b) Descricao: Videos promocionais de diferentes destinos de Sol e Paraia em outdoor LED em un
das esquinas mais movimentadas de Assuncao ( Av.San MawinAsfiadores del Chaco). Uma
insercdo de 10 segundos a cada dois minutos, total de 720 insercdes diarias.

c¢) Principais ResultadoBnpacto publicitario sobre grande nimero de pessoas em Assunc¢ao

d) Principais Problemas: Nao foi detectado problema

e) Pacerias: Comité Descubra Brasil Paraguai, em coordenagdo com o SECOM da Embaixada d
Brasil

2. Seminarios de Capacitacdo do Comité Descubra Brasil destinado as empresas e suas redes
de comercializacdo, na Embaixada do Brasil no dia 09/12/2017.

) Finalidack: Promover o verao no Brasil ao publico paraguaio.

b) Descricdo: Semindrios de capacitacdo para agentes de viagens da rede de comercializacdo
operadores do CDB, com apresentacao de destino/atualizacdo de ferramentas da Embratur.

c) Principais Restddos:34 agentes capacitados

d) Principais Problemaslao foi detectado problema

e) Parcerias: Comité Descubra Brasil Paraguai, em coordenagdo com o SECOM da Embaixada ¢
Brasil em Assuncéo.

3. Publicidade de destinos turisticos em revistas semanais damgde circulacdo durante o més

de dezembro de 2017.

) Finalidade: Promover o verao brasileiro ao publico final paraguaio por meio de publicidade escrite
em revistas de grande circulacao

b) Descricao: Publicidade nas revistas CHIC ( encarte do segundojama@rdo paig Ultima

Hora) e HIGHT CLASS (dedicada ao publico AA, vendida em bancas e por assinatura) Andncio
publicitario e matérias sobre destindo Nordeste ( Natal, Porto de Galinhas, Salvador e Macei0)

c) Principais Resultadodmpacto publiciario sobre grande namero de pessoas com alto poder
aquisitivo em todo Paraguai.

d) Principais Problemaslao foi detectado problema

e) Parcerias: Embratur, Comité Descubra Brasil Paraguai, em coordenacdo com o SECOM ¢
Embaixada do Brasil em Assuncgéo.
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4. Publicidade de destinos turisticos em revistas semanais de grande circulacdo durante 0 més
de dezembro de 2017(Revista Contacto Turismo) dezembro de 2017 a janeiro de 2018.

) Finalidade: Publicidade escrita para promover destino em revista de gramtkec&scacional

com pacotes do CDB para verao brasileiro.

b) Descricdo: Foto de capa, matéria sobre o destino Alagoas e pacotes do CDB para Alagoas.

c) Principais Resultadodmpacto publicitario sobre grande nimero de pessoas com alto poder
aquisitivo en todo Paraguai.

d) Principais Problemasl&o foi detectado problema

e) Parcerias: Embratur, Comité Descubra Brasil Paraguai, em coordenacdo com o SECOM ¢
Embaixada do Brasil em Assuncéo.

5. Publicidade de destinos twrdetpads (o0 ABC
durante o més de dezembro de 2017.

a) FinalidadePu bl i ci dade com banners rotativos na ¢
nacional.

b) Descri-«o: Banners de promo-«o0 tur 2lorj ca

e matérias sobre destinos hieisos. Link para a fanpage do CDB Py e Facebook..

c) Principais Resultadodmpacto publicitario sobre grande nimero de pessoas com alto poder
aquisitivo em todo Paraguai.

d) Principais Problemaslao foi detectadproblema

e) Parcerias: Embratur, Comité Descubra Brasil Paraguai, em coordenacdo com o SECOM ¢
Embaixada do Brasil em Assuncéo.

Mercado peruano

1. Renovacdododomii o e do fAhostingd do Comit®° Descul
a) Finalidade: A platafoa permite a divulgacao de informacdes aos membros, e é usada para os €
mails corporativos do CDB.

b) Descri-«o0o: renova-«o0o do dom2nio e fihostin
c) Principais resultadodivulgacdo permanente de informacfes atualizadas sobre tisodes
brasileiros ao publico final

d) Principais problemad:iouve indisponibilidadelo dominio por um per@m de duas semas,

devido as adequacdes e atrasos na liberagdo de recursos orcamentérios/financeiros devido
contingenciamento do governo federal

e) ParceriasComité Descubra Brasil Peru, em coordenagdo com o SECOM da Embaixada do Brasil em Lima.

2. Participacdo do (mite Descubra Brasil na FIT LIMA, de 26 a 29 de outubro de 2017 em

Lima

a) Finalidade: Oportunidade divulgar os produtos turistibmasileiros no mercado peruano e
capacitacao doadelocal.

b) DescricdoA acao faz parte do planejamento estratégico da Embratur no mercado peruano po
meio do CDBA Embratur esteve representada por 27 associados do CDB, oferecendo informacde
sobredestinos turisticos brasileiros em um estande dé.36m

c) Principais resultados: Foi realizado seminario para 60 pessdesddaom apresentacdo das
novidades enhotelaria e atracdes do Rio dandiro- RJ Além deoferecerdicas para os que
visitem o Basil.

d) Principais Problemas: A falta de divulgacéo da feira fez com que houvesse pouca afluéncia d
publica data escolhida (o0 mesmo periodo da FIT Buenos Aires)

e) Parcerias: Comité Descubra Brasil Peru, em coordenacdo com o SECOM da Embaixada c
Brasi em Lima e EBT Lima.
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3. Participacdo na XXVI Feira Internacional de Turismo de Arequipai AVIT Arequipa, data

21 a 23 de novembro de 201-7ocal: Arequipa/Peru

a) Finalidade: Oportunidade de divulgar os produtos turisticos brasileiros no mercado peruano
capacitacao do trade local, na segunda maior cidade do Peru.

b) Descricéo: Feira organizada pela Asociacion de Agéncias de Viagens e Turismo de Arequipa,
mais importante feira do turismo do pais. A acéo faz parte do planejamento estratégico da Embrat
no mercado peruano por meio do CDB. A Embratur esteve representada com 07 associados
CDB, oferecendo informacdes sobre destinos turisticos brasileiros em 3 estandes. Foram realizad
visitas da Gerente do CDB, as agéncias locais para colher infosnacfigestbes de atividades
para aquela cidade.

c) Principais resultado®© seminarioteve a participacdo de 40 pessoas e o estande foi visitado por
mais de 200 pessoas que realizaram reuniées com os 07 associados do CDB presentes.

d) Principais Problemaslao foi indicado problema para a acéo.

e) Parcerias: Comité Descubra Brasil Peru, em coordenacdo com o SECOM da Embaixada c
Brasil em Lima.

4. Lancamento e capacitacdo sobre a Rota do Vinho (Bento Goncalvd’S)

a) Finalidade: Apresentacdo da Rota \ddoho e da Serra Galucha como novo produto a ser
promovido.

b) Descricdo: Apos a realizacdo de famtrips e compromisso da Avianca na promocao e divulgacé
da Rota do Vinho, assim como da Secretaria de Turismo de Bento Gon¢RISegue realizou
evento de a@pacitacdo sobre o produto para 45 operadores e agéncias do CDB.

c) Principais resultados: participacado de 45 pessoas, interesse da Avianca de realjzasitrige

Seré elaborado panejamento para a promocao do destino.

d) Principais problemas: Nao fimidicado problema para a acéo.

e) Parcerias: Comité Descubra Brasil Peru, em coordenacdo com o SECOM da Embaixada c
Brasil em Lima e Escritorio Brasileiro de Turismo em Lima.

Mercado mexicano

1. Road Show em conjunto com a operadora MUNDO Jovem, Comité Descubra Brasil,
Associacao Expomayoristas

a) FinalidadePromover o Brasil para os agentes de viagens voltados ao turismo de lazer. A acao fa:
parte do planejamento estratégico da Embratur no mercado por meio do Comité Descubra Brasil.

b) Descricdo: AOperadora Mundo Jovem firmou parceria com a Embratur em uma série de acdes
promocionais para 2017, e em contrapartida a esse investimento, foram realizados uma série
workshopsnas cidades de Guadalajara, Cidade do México e Mérida, no periodo enti® Hié e
fevereiro de 2017.

c) Principais resultados: Foram treinados 25 agentes da operadora, bem como apresentacao
seminarios direcionados &@adelocal.

d) Principais problemas: Nao foi detectado.

e) Parcerias: Embaixada do BrasiComité Descubra Bsil México.

2. Feira Expo Mayoristas/Roadshowdata 20 de fevereiro a 24 de fevereiro de 2017 ocal:

Cidade do México, Mérida e Puebla.

a) FinalidadePromover o Brasil para os agentes de viagens voltados ao turismo de lazer. A acao fa:
parte do plan@mento estratégico da Embratur no mercado por meio do Comité Descubra Brasil.

b) Descricdo: A Embratur, em conjunto com a Embaixada do Brasil no México participa
anualmente desteue € o principal evento no trade turistico mexicano. A Expo Mayorista foi
realizada em sete cidades, em formato de exposi¢do de estande e capacitagbes. A participacac
Embratur foi em 3 cidades, com apresentacéo dos destinos e reunido com o trade local
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c) Principais resultados: A feira foi um importante momento para estrel@@ionamento com 0s
principais operadores de viagens emissivos do México, entender as estratégias que possuem patr
mercado e acompanhar a evolucéo das vendas das empresas.

d) Principais problemas: Devido ao contingenciamento orcamentario nas a¢d@gedoo Federal,

o Instituto teve que rever todas as acdes previstas para 2017 impactando no corte de varias
muitas das acgOes previamente aprovadas no ambito do Comité, uma delas foi a participagao |
participacdo na Expo Mayoristas, onde estava pgrefAeadshows nas cidades de Monte Rey, Ledn

e Guadalajara.

e) Parcerias: Embaixada do Brasil e Comité Descubra Brasil México

Mercado uruguaio

1. WorkshopAnual da fiUni - n de AgeinJAé,s 25e¢ @6 de mdavembro der 0
2017)- Local: Piriapolis - Uruguai

a) Finalidade: Relacionamento contrade, prospeccdo de novos contatos, treinamento e palestras
com os principais representantes da cadeia turistica do Uruguai.

b) Descricdo:Na ocasido, estiveram presentes 0s principais operadores turistipagsdalém do
Comité Descubra Brasil e de cerca de 100 agentes de viagens. O evento contou com a participacao
representante da Embratur, da executiva do Escritorio Brasileiro de Turismo, e da responsénels
relacionados a promocao do turismodiiero junto ao mercado uruguaio da Embaixada do Brasil em
Montevidéu. O destino Bahia se fez representado na acdo por meio da Bahiatursa.

c) Principais Resultado€erca de 120 membros dade uruguaio receberam capacitacdo sobre o
destino Bahia.

d) Principais Problemas: Nao foi detectado

e) Parcerias: Embaixada do Brasil no Uruguai e Comité Descubra Brasil Uy.

2. Seminario e acéo de relacionamento do Comite Descubra Brasil, realizado no dia 12 de dezemt
de 2017

a) Finalidade: Seminario sobre asrtanentas da Embratur durante almoco de confraternizacdo dos
operadores do CDB.

b) Descricdo: Capacitacdo sobre destinos deovbrasileiro com o objetivale impulsionar as
vendas para alta temporada de verdo e mostra de gastronomia

c) Principais Resulthos: Impulsionar venda de pacotes para o verédo 2018

d) Principais Problemas: nédo foi detectado

e) Parcerias: Embratur, Comité Descubra Brasil Uruguai, em coordenacdo com o SECOM d;
Embaixada do Brasil Montevidéo.

DESCENTRALIZACAO: ACOES PROMOCIONAIS NO MERCADO NORTE -AMERICANO

a) Finalidade: Promocé&o do Brasil no mercado estadunidense.

b) Descricdo: Com base no Termo de Execucdo Descentralizada, firmado entre a Embratur e
MRE em 2017, houve descentralizacdo de Crédito e repasse de recursos finanddRés

PROGRAMA DE TRABALHO - PROMOCAO, MARKETING E APOIO A
COMERCIALIZACAO NO MERCADO NORTE AMERICANO
Estados Unidos 170.000,00
TOTAL 170.000,00

Mercado norteamericano

1.Misséo Turismo Brasileiro na Flérida, realizada no periodo de 5 a 9 de setenabde 2017

a) FinalidadeDivulgar o programa de vistos eletrdnicos para mercados prioritarios, em especifico,
para os Estados Unidos; Fortalecer as relacdes Brakilida em diversos segmentos; Estimular a
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formacdo de parcerias, a geracao de negoao®ealecimento dos elos de toda a cadeia produtiva
do turismo, bem como de outros setores; Ampliar o conhecimento dos operadores e agentes
viagens dos Estados Unidos sobre a oferta turistica brasileira diversificada; Propiciar oportunidad
de comeralizacdo entre operadores emissivos internacionais e receptivos brasileiros que oferter
produtos turisticos diversificados com potencial receptividade em mercados prioritarios especifico
elencados pelo Plano Aquarela; Ampliar e fortalecer o relacionarcemta@ midia internacional e
formadores de opinido, convidados a ampliar o conhecimento acerca da diversidade da ofer
turistica brasileira.

b) DescricdoTendo em vista a iminente abertura do sistema de vistos eletrénicos para o mercad
Estadunidense, emn como as fortes relacdes do Brasil com o estado da Floridaseviuen
momento oportuno para a realizacado de ac¢des que promovam os destinos e produtos turisticos
pais, neste que se destaca como um dos mercadoopr i t §r i 0s dguarela202®e s n
também estabelecer parcerias com o trade turistico dos Estados Unidos a fim de fortalecer
atividade no Brasil. Nessa oportunidade, a Embratur realizou missdo do turismo Brasileiro ne
Flérida com a participacdo de empresarios brasileiros paiarap@omercializacdo, bem como
estados para realizar agdes promocionais de seus destinos.

c) Principais resultadosnicio das tratativas de geminacdo entre FlorianopolSC e Fort
Lauderdale, Jodo Pesso®B e Boca Raton, Bluzios RJ com Key West alé de reunibes com
operadores online e atores da cadeia produtiva do turismeamogtécano.

d) Principais Problemaslao houve.

e) ParceriagMinistério das Relacdes ExterioreMIRE.

2. Participacdo na ConferénciaAnnual da USTOA- Conference & Marletplace data 27 de
novembro a 01 de dezembro de 20171 ocal: Hollywood/Florida EUA

a) Finalidade: QAnnual Conference & Marketplageum evento com 4 dias de duracdo onde sdo
apresentadas as novas tendéncias no mercado norte americano aos assd¢iitiog\da

b) Descricdo: Desde o inicio da USTOA, em 1972, a Conferé&mial Market Placetem se
destacado por ser o Unico evento da industria de viagens dos Estados Unidos que redne as princiy
empresas de viagens neamericanas (com um volume de vemdmual combinada que atinge
cerca de 13.5 bilhdes de délares). E um evento onde sdo apresentadas as novas tendéncias
mercado norte americano, sao realizadas exibic6es de produtos e ferramentas de marketing turist
e fornecidas informacdes sobre desti de todo o mundo. H4 uma série de possibilidades de
relacionamentos e parcerias em potencial com os mais de 700 associados da USTOA, presentes
evento

d) Principais Resultados: A participacdo no evento permitiu identificar oportunidades de promocac
e comercializacdo do destino Brasjlassim estabelecer estratégia de atuacdo no mercado, uma vez
que os EUA constituem mercado prioritario para o turismo brasilditanutencdo do
relacionamento com tbade norteamericano.

e) Principais Problemas: Naorédm identificados problemas para a agao.

f) Parceria: Ministério das Relacdes Exteriores do Brasil e USTOA.

DESCENTRALIZACAO i ACOES PROMOCIONAIS NO MERCADO EUROPEU

a) Finalidade: Estreitar o relacionamento cotradeturistico europeu.

b) DescricdoCom base no Termo de Execucdo DescentraliZadeado entre a Embratur e o MRE
em 2017, houve descentralizacao de Crédito e redasseursos financeiros ao MRE

PROGRAMA DE TRABALHO PROMOCAO, MARKETING E APOIO A
COMERCIALIZACAO NO MERCADO EUROPEU
Fran@ 23.000,00
TOTAL 23.000,00
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Mercado europeu:

1. Workshop Air France KLM/GOL hub Fortaleza, Embaixada do Brasil en Paris, 15 de
novembro de 2017

a) Finalidade: Apresentar e sugerir a insercdo no mercado francés de novos produtos relacionad
aos desting Fortaleza CE, Recife- PE Salvador BA, Belém- PA, Manaus AM e Natal- RN.

b) DescricdoAcao de relacionamento no mercado francés em parceria com a Embaixada do do Brasi
em Paris, para apresentacdo de Fortaleza (CE) como tdmabifoentro deconexdesHda Air France

KLM no Brasil.

c) Principais resultados: Capacitacdo de 60 atores/operadores do mercado francés sobre as regi
Norte e Nordeste e malha egrAir France/KLM/GOL, fortalecimentdo trade, ensolidacdo da
parceria com a companhiéraa para organizacao f@@ntourse presstripsno segundo semestre de
2018, colaboracéo para garantir a frequéncia dos voos aos destinos beneficiados peltidbreeiro
do grupo em Fortalez@E.

d) Principais Problemas: Nao foram percebidos problemas oa aca

e) ParceriasAir France KLM GOL, MRE/ Embaixada do Brasil em Paris e SETUR Ceara.

DESCENTRALIZACOES i ACOES PROMOCIONAIS OUTROS MERCADOS

a) Finalidade: Promocé&o do Brasil em outros mercados

b) Descricdo: Com base no Termo de Execucdo Descenteqliiadado entre a Embratur e o
MRE em D16, houve descentralizacao dédito e repasse de recursos financeiros ao MRE.

PROGRAMA DE TRABALHO PROMOQAO, MARKETING E APOIO A
COMERCIALIZA(;AO EM OUTROS MERCADOS
Australia 37.134,00
TOTAL 37.134,00

Mercado australiano

1. Misséo do Turismo Brasileiro na Australig realizada em Sydney em 17/11/2017

a) FinalidadeDivulgar o programa de vistos eletrénicos para mercados prioritarios, em especifico,
a Australia. Fortalecer as relacfes Braglustralia em divesos segmentosEstimular a formacéo

de parcerias, a geracdo de negocios e o fortalecimento dos elos de toda a cadeia produtiva
turismo, bem como de outros setores. Ampliar o conhecimento dos operadores e agentes de viage
da Australia sobre a ofertduristica brasileira diversificada. Propiciar oportunidade de
comercializagdo entre operadores emissivos internacionais e receptivos brasileiros que oferte
produtos turisticos diversificados com potencial receptividade em mercados prioritarios especifico
elencados pelo Plano Aquarela. Ampliar e fortalecer o relacionamento com a midia internacional
formadores de opinido, convidados a ampliar o conhecimento acerca da diversidade da ofer
turistica brasileira.

b) Descricdo No dia 24/11/15, foi sancionada Lei n°® 13.193, que disp8e sobre a dispensa
unilateral do visto de turista por ocasidao dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016 (para
paises EUA, Canad4, Japdo e Australia). Dado o sucesso da medida, o Governo Federal resol\
instituir medidas snilares. Quatro paises fossem beneficiados com a implantagdo do visto
eletrénico entre 2017/2018, com o objetivo de gerar aumento no fluxo turistico para o Brasil. Com
divulgacdo do calendario de langcamento dos vistos previsto para o dia 21 de nowe@bid,db
Ministério do Turismo e Embrattr Instituto Brasileiro de Turismo, propuseram divulgacdo dessa
acdo no mercado australiano, antecedendo o langcamento. A Embratur, em parceria com o Ministér
do Turismo e das RelagOes Exteriores, realizou agacagacitacdo e coletiva de imprensa
antecedendo o langamento do visto eletrénico no mercado australiano.

c) Principais resultado®roducdo de matérias sobre o langcamento do visto nas principais imprensas
do mercado, bem como a capacitacao de 30 agenteagens.
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d) Principais Problemasldo houve.
e) ParceriasMinistério das Relacdes Exteriores.

MARKETING DE R ELACIONAMENTO DOS MERCADOS (EBT s)

Os EBTSs (Escritérios Brasileiros de Turismo) sao unidades de acesso aos mercados que atuam jul
a operadoresle turismo, agentes de viagem, companhias aéreas e outros atores envolvidos n
comercializacdo de produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no mercado internacione
seguindo as orienta¢gdes do Plano Aquarela.

A principal atribuicAo dessas umnies € a realizacdo de atividades que compreendem o

monitoramento e o levantamento de informacgfes sobre os paises em que atuam, especialmente
que se refere ao comportamento do setor de turismo nesses mercados emissores. As informac
obtidas junto aotrade turistico internacional sdo balizadores do planejamento estratégico da
Embratur pois contemplam informacgdes de vendas e demanda junto a este publico especifico.

Em 2017 em consonancia com as diretrizes daetoria de Inteligéncia Competitiva e
Promocao Turistica as unidades trabalharam na consolidacdo de relacionamento com importante:
representantes da cadeia produtiva do turismo de suas areas de abrangéncia, esse fator possibil
visibilidade a marca e ao destino Brasil. Desde novembro de 291Bjdades sdo gerenciadas por
contrato resultado de processo de licitacdo que sao divididas em dois lotes:

Lote | i MERCADOS AMERICAS E LONGA DISTANCIA

{1 Unidade de Acesso ao Mercado América do Sul | (EBT ASLBase em Buenos Aires, para
atender Argetina, Uruguai e Chile.

1 Unidade de Acesso ao Mercado América do Sul Il (EBT ASE Base em Lima, para atender
Colémbia, Peru, Bolivia, Paraguai, Equador e Venezuela.

! Unidade de Acesso ao Mercado América do Norte | (EBT ANBase em Nova York, para
atender a Costa Leste dos Estados Unidos (compreendendo a cobertura geografica dos estado:s
Nova Jersey, Nova York, Flérida, Georgia, Pensilvania, Ohio, Massachusetts, Nova Jersey
Washington D.C, Michigan, Carolina do Norte, Virginia, Indiana, Maryl@atplina do Sul,
Connecticut, Vermont, Delaware, Rhode Island, Maine, New Hampshire, Tennessee, Alabama
Kentucky e Virginia Ocidental).

1 Unidade de Acesso ao Mercado América do Norte Il (EBT AN Base em Los Angeles, para
atender a Costa Oeste dosdfsis Unidos (compreendendo a cobertura geografica dos estados
da Califérnia, Arizona, Nevada, Washington, Utah, Kansas, Colorado, Oregon, Montana,
Wyoming, Havai, Alasca) e México.

7 Unidade de Acesso ao Mercado América do Norte Ill (EBT ANillBase em @icago, para
atender a regido central Estados Unidos (compreendendo a cobertura geogréafica dos estados
llindis, Idaho, Missouri, Arkansas, Oklahoma, Nebraska, Dakota do Norte, Dakota do Sul,
Texas, Minnesota, lowa, Wisconsin, Novo México, Louisianasigésppi) e Canada.

f Unidade de Acesso ao Mercado da Asia (EBTiABase em Tdquio, enquanto o Ministério do
Turismo estiver responsavel pelo gerenciamento do Escritério de Representacdo do Mercosul r
Japdao, apos o que, devera ser deslocado para osgrarnamercado da regido.

Lote Il i MERCADOS EUROPEUS

Unidade de Acesso ao Mercado da Alemanha (EBT-[Base em Frankfurt.

Unidade de Acesso ao Mercado da Espanha (EBF B&e em Madri.

Unidade de Acesso ao Mercado da Franca (EBT-BRye em Paris

Unidade de Acesso ao Mercado da ltalia (EBT-IBase em Mildo.

Unidade de Acesso ao Mercado de Portugal (EBT-Bake em Lisboa.

Unidade de Acesso ao Mercado do Reino Unido (EBT {B3gse em Londres.

Unidade de Acesso ao Mercado da Russia (EBBRWBase em MoscoySubstituicdalaBase

na Holanda)

E N R |
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a) Finalidade:A principal funcdo do(s) EBT(s) é mapear o(s) mercado(s) de atuacdo, fornecendo
subsidios para a Embratur desenvolver a estratégia de promocao turistica adequada para cada pais
EBTs realizam mapeamento junto a cadeia produtiva do turismo internacicage furistico), bem

como realizam o monitoramento das a¢gdes dos concorrentes nos paises de atuacao. Fruto do trabalhc

pesquisa realizado pelos EBTs, as informacdes, sao enviadasapBmbratur e utilizadas no

planejamento de acdes das areas finalisticas, prezando pela melhor aplicabilidade dos recursos
contribuindo para o fortalecimento da imagem do pais como um destino turistico competitivo.

b) Descricdo: As atividades geramtratualmente previstas:

1 Realizagdo de reunides com os atoresrddeturistico internacional para colher informacdes.

Os subsidios sdo cadastrados em sistema da Embratur para desenvolvimento de estratégi:
manutencao do relacionamento entre o Instiéuotrade

1 Fornecer, durante visitas ou reunibes comtrade turistico internacional, informacdes
qualificadas pela Embratur sobre os produtos e destinos brasileiros focando sempre na inser¢
ou diversificacao de destinos brasileiros em seus catjlogo

1 Fornecer informacgdes qualificadas pela Embratur sobre os produtos e destinos brasileiros &
tradeturistico internacional em formato de treinamento;

1 Dar apoio as acbes do Instituto como o estimulo as inscricdbes para os programas d
familiarizagao e feas internacionais de turismo que ocorrem no Brasil,

1 Apoiar acdes dos parceiros da Embratur no mercado Internacional: Embaixadas, Secretarias ¢
Turismo Estaduais ou Municipais, Ministérios, Associacdes etc;

1 Monitorar as acdes da concorréncia no(s) mer¢ayl de atuacao para que a Embratur atue de
forma a reposicionar a imagem do Brasil nesses mercados;

c) Principais Resultados (esse item contempla as atividades durante o periodo contratual):

1 Argentina, Uruguai e Chile: Foram realizadas 591 reunifes dallas com agéncias de
viagem, operadores de turismo, companhias aéreas e outros. As a¢fes realizadas nesta Unid
de Acesso a Mercado estdo mencionadas em item especifico de ferramentas de promocéo.

71 Colémbia, Peru, Bolivia, Paraguai, Equador e VenezuelaForam realizadas 353 reunides
validadas com agéncias de viagem, operadores de turismo, companhias aéreas e outros. As ac
realizadas nesta Unidade de Acesso a Mercado estdo mencionadas em item especifico
ferramentas de promocéao.

1 Costa Leste dos EUA:Foram realizadas 538 reunides validadas com agéncias de viagem,
operadores de turismo, companhias aéreas e outros. As acdes realizadas nesta Unidade de Ace
a Mercado estdo mencionadas em item especifico de ferramentas de promocéo.

1 Costa Oeste dos EUA éviéxico: Foram realizadas 361 reunifes validadas com agéncias de
viagem, operadores de turismo, companhias aéreas e outros. As a¢fes realizadas nesta Unid
de Acesso a Mercado estdo mencionadas em item especifico de ferramentas de promocao, exc
México por ndo haver registro de acdo nesse pais.

1 Regido central dos EUA e CanaddForam realizadas 533 reunides validadas com agéncias de
viagem, operadores de turismo, companhias aéreas e outros. As acdes realizadas nesta Unid
de Acesso a Mercado estdo meneidas em item especifico de ferramentas de promocgéo.

1 Japdo: Foram realizadas 243 reunibes validadas com agéncias de viagem, operadores d
turismo, companhias aéreas e outros. As acdes realizadas nesta Unidade de Acesso a Merc:
estdo mencionadas em it@specifico de ferramentas de promogéao.

1 Alemanha: Foram realizadas 275 reunides validadas com agéncias de viagem, operadores ¢
turismo, companhias aéreas e outros. As acdes realizadas nesta Unidade de Acesso a Merc:
estdo mencionadas em item especifiededlramentas de promogao.

1 Espanha: Foram realizadas 246 reunifes validadas com agéncias de viagem, operadores d
turismo, companhias aéreas e outros. As acdes realizadas nesta Unidade de Acesso a Merc:
estdo mencionadas em item especifico de ferrameataomocao.
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Franca: Foram realizadas 268 reunifes validadas com agéncias de viagem, operadores
turismo, companhias aéreas e outros. As acdes realizadas nesta Unidade de Acesso a Merc:
estdo mencionadas em item especifico de ferramentas de promocéao.

Italia: Foram realizadas 244 reunides validadas com agéncias de viagem, operadores de turisir
companhias aéreas e outros. As acles realizadas nesta Unidade de Acesso a Mercado es
mencionadas em item especifico de ferramentas de promocao.

Portugal: Foram realizadas 240 reunifes validadas com agéncias de viagem, operadores d
turismo, companhias aéreas e outros. As acdes realizadas nesta Unidade de Acesso a Merc:
estdo mencionadas em item especifico de ferramentas de promocéao.

Reino Unido: Foram relizadas 306 reunides validadas com agéncias de viagem, operadores de
turismo, companhias aéreas e outros. As acdes realizadas nesta Unidade de Acesso a Merc:
estdo mencionadas em item especifico de ferramentas de promocéao.

Holanda: No periodo de janeire fevereiro de 2017, foram realizadas 49 reunifes validadas
com agéncias de viagem, operadores de turismo, companhias aéreas e outros. Nao houve ag
nesta Unidade de Acesso a Mercado por conta da desativacdo desse Escritério Brasileiro ¢
Turismo a partide margo de 2017.

Russia: A partir da instalacdo dessa Unidade em setembro de 20aih fealizadas 46 reunifes
validadas com agéncias de viagem, operadores de turismo, companhias aéreas e outros. As ag
realizadas nesta Unidade de Acesso a Mercatho esencionadas em item especifico de
ferramentas de promocéao.

d) Principais Problema®or conta do contingenciamento de recursos orgamentarios da Embratur para
atuacao no exterior, o planejamento das acfes para 2017 foi prejudicado. Houve consideigie! re

da presenca institucional do Brasil nos principais mercados emissores impactando no relacionamen
com otrade turistico internacional e possibilitando espaco para atuag¢do dos principais concorrentes dt
destino Brasil nesses mercados. Ademais, aammieéigativa sobre o Brasil quanto as questdes politicas,
econbmicas e notadamente quanto a seguranca publica propagada ao longo do ano de 2017 contrib
para o desgaste da imagem do pais nos mercados internacionais

T
T

Argentina, Uruguai e Chile: O principd problema foi a falta de recursos para apoiar as ac¢des
de mercado.

Peru, Colébmbia, Bolivia, Paraguai, Equador e Venezueld principal problema foi a falta de
recursos para apoiar as acdes de mercado.

Costa leste dos EUA: As limitacbes orcamentérias inggaram negativamente no
relacionamento com o trade turistico local e no cronograma de trabalho do consultor da unidade
Costa oeste dos EUAA falta de recursos prejudicou as negociacdes para participacdo em
eventos afetando a atuagéo no exterior.

Regido central dos EUA e Canada:A falta de recursos prejudicou as negociacdes para
participacdo em eventos afetando a atuacdo no exterior. Devido ao baixo nimero de agéncias
operadores baseados na cidade de Chicago (EUA), foi necessario aumentar o ndmero
deslocamentos, incluindo Canadd, para a obtencéo de reunidesradeturistico internacional.

Japédo: O processo de desativacdo do Escritério de Representacdo do Mercosul no Japao,
reduzido material promocional disponivel em japonés e a auséncieudsosepara execucao de
acOes no mercado dificultaram o desempenho do destino Brasil e a atuacdo do executivo nes
mercado.

Alemanha: A falta de recursos para apoio aos parceiros do mercado impactou negativamente ni
relacionamento com o trade turistiamcal e no cronograma de trabalho do executivo dessa
unidade

Franca: A falta de recursos para apoiar os parceiros do mercado, a ndo disponibilidade dc
VisitBrasil, newslettere de informativos no idioma francés prejudicaram o desenvolvimento do
trabalho de promocdo do destino Brasil na Franca. A midia negativa sobre o Brasil
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principalmente quanto a seguranca publica, propagada ao longo do ano de 2017, contribuiu pa
prejudicar a imagem do pais nesse mercado.

1 Itdlia, Portugal e Espanha:O principal problena nesses mercados foi a falta de recursos para
apoiar acdes em parceria com 0s principais atores do mercado prejudicando o trabalho pa
promocéao dos destinos turisticos brasileiros nesses paises.

1 Reino Unido: A falta de recursos orcamentarios para atoiagi Reino Unido impossibilitou a

execucao de muitas acées em 2017. A midia negativa sobre o Brasil quanto a seguranca public

veiculada ao longo do ano de 2017, contribuiu para prejudicar a imagem do pais nesse mercadc

Holanda: A unidade foi desativadao final de fevereiro de 2017 e substituida pela unidade Russia.

Russia: As atividades no mercado russo foram iniciadas em setembro de 2017, mas se pod

apontar que, a nao disponibilidade do VisitBrasil, newsletters e outros informativos no idioma

russo, 8o impeditivos para o trabalho de promocdo do destino Brasil na RUssia, além de
prejudicar a atuacdo do executivo nesse mercado.

e) Contratacdes e Parcerias: Desde novembro de 2013, as unidades de acesso aos mercados

geridas por meioa contrato n°® 22013 com ampresa PROMO Inteligéncia Turisticz@ntrato

n° 22/2013 com a empre€anha e Vaz & Associadpesultado de um processo licitatorio.

E |

EVENTOS (Caravanas, SeminariosWWorkshops Roadshowacdes cooperadas)

1- CARAVANAS OU VIAGEM DE FAMIL IARIZAQAO (FAMTOURS)

Visando a potencializar o trabalho de apoio a comercializaddioget®@ria apoia os eventos WTM

LA e ABAV através do programa de caravanas. Nessa ocasido, 0s contatos realizados pe
Embratur no exterior sdo convidados para conhggbre o pais e realizar negoécios através dos
sistemas de agendamentos com a cadeia produtiva do turismo no Brasil. As caravanas ou viagens
familiarizacdo Famtourg séo ferramentas de apoio a comercializacdo, ontlade turistico
conhece os produtogogl destinos que comercializa ou que passara a comercializar. Nessas viagens
€ possivel conhecer a infraestrutura turistica, equipamentos, atracfes turisticas e servicos. P:
potencializar e ampliar as negociacdes, € organizada rodada de negdcios @estoama

1.1- Feira/WTM Latin America, 04 a 06 de abril de 2017 Local: S&do Paulo/Brasil

a) Finalidade: Ampliar o relacionamento comercial tdade local com a cadeia produtiva
internacional e a apresentacdo do produto turistico nacional durante¢am even

b) Descricdo: A WTM LA é uma acao dReed Travel Exhibitions seu parceiro estratégico a
BRAZTOA i Associacao Brasileira de Operadores de Turismo. O programa possibilita trazer
operadores da cadeia produtiva do turismo internacional para a realiE¢@&gdcios durante a
feira. Na edicdo de 2017, o programa contou com 18 participantes de sete paises: Coldmbi
Paraguai, Peru, Uruguai, Canada, México e Russia.

c) Principais Resultados: Ampliacdo do relacionamento comercittbde turistico internaional

com a cadeia turistica nacional.

d) Principais Problemas: Falta dpiantitativo paraapoio técnicoin loco, uma vez que foi
autorizada a ida de apenas um servidor para as atividades previstas como: acompanhar o gru
alinhar a agenda de reunides @asticipantes, acompanhar a execucéo do progroeted Buyers,

além de coordenar o seminéario de produtos de inteligéncia apresentados pela Coordenacgéo
Inteligéncia Competitiva e Mercadologica da DIPRO.

e) ContratagBes: Houve contratacdo, por predéindaico, da empresa Julia Tour Turismo para
realizacdo da parte operacional aérea (emissdo dos bilhetes internacionais) e tearsfee (
passeios e hospedagens).

f) Parceria: BRAZTOA (Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo) e Reed
Exhibitions/Embraturpor meio de Acordo de Cooperacao Técnica.
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1.2- 45 ° ABAV Expo Internacional de Turismo 2017, 27 a 29 de setembro de 201local:

Séo PauldBrasil

a) Finalidade: Ampliar o relacionamento comercial tdade local com a cadeia produtiva
intemacional e a apresentacdo do produto turistico em parceria com a Associacdo Brasileira c
Agéncias de Viagerm ABAV.

b) DescricdoRealizado pela ABAV, o programa possibilita trazer operadores da cadeia produtiva do
turismo internacional para realizargéeios durante o evento. Na edi¢cdo de 2017, o programa contou
com 43 participantes de doze paises: Argentina, Chile, México, Peru, Uruguai, Estados Unidos
Espanha, Franca, Itdlia, Reino Unido, Roménia e Portugal. Foi também organizada viagens d
familiarizacdo pOsABAV para os destinos do litoral norte do Estado de S&o Paulo (llhabela,
Caraguatatuba e Sado Sebastido) que contaram com a participacao de 21 convidados operadores.

c) Principais Resultados: Ampliacdo do relacionamento comercitthde turistico internacional

com a cadeia turistica nacional e familiarizacdo com os destinos do litoral norte de Séao Paulo.

d) Principais Problemagioram observadas dificuldades com relacdo a hospedagem e ao servigo de
transfer oferecidos pela empresa contratddaulia Tour Turismo. Por parte da ABAV, os problemas
apontados foram com respeito ao sistema de agendamento de reunides e a organizacao geral do even
e) Contratacbes: Houve contratacdo, por pregdo eletrénico, da empresa Julia Tour Turismo pa
execucao ds itens de hospedagem e transporte terrestre dos operadores convidados pela Embratu
f) Parceria: ABAV/Embratur

2 - SEMINARIOS E CAPACITACOES

Os seminarios promovidos pela Embratur sdo fundamentais para a capacitagdo da rede de ven
dos principais opadores de turismo internacional. O trabalho de mapeamento realizado pelos
EBTs, aliado a estratégia de insercdo de novos destinos brasileiros geram a necessidade
capacitacdo da equipe de vendas para que oS mesmos possam ter um maior conhecimento sc
esse novo produto. Ha demandas de capacitacdo dos produtos ja ofertados para aumento de ver
através do conhecimento da equipe de vendas.

2.1. Capacitagdo/LATAM, 24 e 25 de janeiro de 201i7Local: Santiago/Chile

a) Finalidade: Atualizar e capacitarequipe de vendas da LATAM Travel de Santiago sobre os
atrativos turisticos do Nordeste do Brasil.

b) Descricdo: Evento organizado pela LATAM Chile. A Latam Travel espera com a capacitacao
poder qualificar a equipe para consequentemente aumentar as.vApdasa realizacdo da
capacitacao, foram realizadas reuniées com os participantes para a aplicacdo de questionario p.
aferir resultados.

c) Principais resultados: 05 funcionarios da LATAM capacitados.

d) Principais problemas: Nao houve registro de lprobs.

e) Parceria: LATAM/Embratur

2.2. Seminario Turismo de Natureza e Aventura no Brasil, 14 de marcé Local:
Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Ampliar conhecimento e capacitar agentes de viagens

b) Descricdo: Acgéo realizada e custeada pela Embat@adgrasil em Londres com recursos do
MRE. Contou com a participacdo de 100 convidados dentre agéncias de viagens, operadore
associagfes, companhias aéreas e imprensa que tiveram a oportunidade de buscar informacde
negocios com 11 cooperados.

c) Pringpais resultados: Realizacao de 16 reunides e articulagao de 5 propostas de parceria.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: VBRATA/Embaixada/Embratur e ABETA.
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2.3. Capacitagdes in loco/Mavani, 18 a 19 de abrilLocal: Ciudad del Este/Paraguai

a) Finalidade: Ampliar conhecimento e capacitar agentes de viagens

b) Descricao: A atividade possibilitou o mapeamento de mercado na Ciudad del Este para aument
a presenca do destino Brasil no mercado.

c) Principais resultados8lagéncias de viagem capacitadas.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Mavaritmbratur

2.4. Treinamento/GOL UK/TAP UK, 27 de abrili Local: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Promover o Brasil como destino de lazer ecieesg6

b) Descricdo: Seminario de capacitacdo para agentes de viagens e operadores em parceria con
cias aéreas TAP e GOL UK com apresentacdo de destino/atualizacdo de ferramentas da Embrat
realizada na Embaixada do Brasil. Ampliacdo do mapeamentoedcado por meio de novos
contatos apresentados pelas companhias aéreas.

c) Principais resultados: 15 agentes de 11 empresas capacitados.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: TAP UK/GOL UK/Embaixada/Embratur.

2.5. Capacitgdes in loco/RTM, maid Local: La Paz/Bolivia

a) FinalidadeAmpliar o conhecimento e capacitar agentes de viagens e realizar mapeamento de mercado.
b) Descricdo: Foram realizadas visitas as agéncias de viagem para a aplicacdo de questiona
inicial derelacionamento e realizacdo de capacitacdes in loco.

c) Principais resultado3: agéncias de viagem capacitadas

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: RTM/Embratur

2.6. Capacitacdo/CAMBRAS - Camara de Comercio Argentina Brasilefia, 09 de Agosta Local:

Buenos Aires/Argentina

a) Finalidade: Realizar capacitacdo sobre destinos brasileiros do Nordeste.

b) Descricdo:Foi realizado café da manha na sede da prépria CAMBRAS, para capacitacdo sobre
destinos brasileiros. Os convidaddoram secretarias e secretarios das empresas associadas,
responséveis por definir e/ou organizar as viagens ao Brasil. A convocatoria e organizacdo do even
ficaram ao cargo da CAMBRAS, enquanto o Escritério Brasileiro de Turismo e a Embaixada do Brasil
em Buenos Aires foram responsaveis pela capacitacdo e pelo material promocional.

c) Principais resultados: 5 empresas capacitadas sobre o potencial MICE do nordeste brasileiro

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) ParceriaCamara d Comercio Argentina Brasilefia (CAMBRAGE)nbaixada do Brasil/Embratur

2.7.Capacitacdo/Mediterranea Turismo, 16 de Agosto Local: Buenos Aires/Argentina

a) Finalidade: Realizar capacitacdo sobre o Rio Grande do Norte.

b) Descricdo: A operadora realizanstantemente capacitacdes dentro de seu escritério para
agéncias clientes. O EBT foi convidado através da Embaixada do Brasil a ministrar capacitaca
sobre o Rio Grande do Norte.

c) Principais resultados: 17 agentes capacitados.

d) Principais problemas: M&houve registro de problemas.

e) Parceria: Mediterranea Turismo/Embaixada do Brasl/Embratur

2.8. Capacitacao/Haciendo Viajes, 23 de Agositd_ocal: Buenos Aires/Argentina
a) Finalidade: Realizar capacitacao sobre Minas Gerais.
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b) Descricdo: Durante visitda executiva para aplicacdo do questionario do Produto V, a agéncia
tomou conhecimento do voo direto da Azul para Belo Horizonte e, por solicitagdo da titular da
agéncia, na mesma ocasiao capacitou toda a equipe sobre Minas Gerais.

c) Principais resultams: 3 agentes capacitados

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) ParceriaHaciendo ViajesEmbratur

2.9. Capacitacao/Tip Group Uruguay, 29 de Agostb Local: Montevidéo/Uruguai

a) Finalidade: Realizar capacitacdo sobre o Pantanal.

b) Descricdo: A operadora acredita que pode inserir produtos no segmento de ecoturismo e aventt
em seu portfolio, entdo solicitou capacitacdo para sua equipe de vendedores sobre o Pantana
Bonito, buscando entender acesso e melhores locais para h@spedag

c) Principais resultados: 7 agentes de viagem capacitados.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Tip Group Uruguay/Embratur

2.10. London Brazilian Caipirinha Festival 2017 + Seminario Rota da Cachaca, 5e 5 a 17 de
Seembroi Local: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Oportunidade de promocédo da gastronomia brasileiagresentando o festival,
incluindo agdes envolvendo o trade britanico e consumidor final nas cidades de Londres e 1 cidac
do sul da Inglaterra.

b) De<ricdo: Acado realizada na cidade de Londres pela VBRATA com apoio financeiro da TAP,
LATAM, GOL e AZUL, sem custo para a Embratur, que foi convidada a participar como cooperada
e parceiro institucional, juntamente com a Embaixada do Brasil.

c) Principais esultados: 146 convidados entre agentes, operadores, funcionarios de agéncias onlin
cias aéreas, representantes de hotéis, imprensa e formadores de opinidao

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: VBRATA/TAP/LATAM/GOL/AZUL/Enbaixada do Brasil/Embratur

2.11. Capacitagdo/Secontur, 12 de Setembid_ocal: Buenos Aires/Argentina

a) Finalidade: Capacitar a agéncia sobre as principais praias brasileiras.

b) Descricdo: A agéncia solicitou capacitacdo sobre as principais praidsrasague podem ser
ofertadas nesta temporada de veréo.

c) Principais resultados: 8 agentes de viagem capacitados.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Secontur/Embratur

2.12- Capacitacao/Tip Group Travel, 15 de Seteimro i Local: Buenos Aires/Argentina

a) Finalidade: Capacitar a operadora sobre o Rio Grande do Norte.

b) Descricao: A operadora solicitou capacitacéo sobre o Rio Grande do Norte, ainda a tempo para
inicio das vendas para esta temporada de verao.

c) Prircipais resultados: 9 agentes capacitados.

d) Principais problemas: N&o houve registro de problemas.

e) Pareria: Tip Group Travel/Embratur

2.13- Seminario/Ada Tours e Air Europa, 25 de Setembrd Local: Moscou/Russia

a) Finalidade: Participar da acdo @adquirir conhecimento sobrerade russo ja que executivo

do EBT iniciou atividades nesse més de setembro.

b) Descricdo: Tratoge de uma apresentacdo da operadora com a companhia aérea quanto aos Se
servigos oferecidos ao setor
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c) Principais redtados: A gerente do EBT obteve contatos de operadoras para agendamento d:
reunides futuras

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas

e) Parceria: Nao se aplica. Acdo realizada pela Ada Tours e Air Europa

2.14- Seminario/Air France KLM, 27 de Setembrd Local: Moscou/Russia

a) Finalidade: Participar da acéo para adquirir conhecimento stfar@esusso ja que executivo

do EBT iniciou atividades nesse més de setembro.

b) Descricao: Tratose de seminario anual da empresa com a opdedaideo executivo ddEBT
realizar uma apresentagéo dos principais destinos brasileiros

c) Principais resultados: Axecutivado EBT obteve contatos de operadoras para agendamento de
reunides futuras

d) Principais problemas: Nao houve registro de proldema

e) Parceria: ndo se aplica. Acéo realizada pela Air France KLM

2.15- Webinar/Air Europa, 10 de outubroi Local: Moscou/Russia

a) Finalidade: Capacitar operadoras e agéncias de viagens

b) Descricdo: Tratoge de apresentacdo por parteeda&cutivado EBT de destinos turisticos
brasileiros (Rio/Foz do Iguacu/Amazénia/Regido Nordeste)

c) Principais resultados: O evento foi assistido por 30 ouvintes

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas

e) Parceria: ndo se aplica. Acéo realizada pal&iiopa

2.16- Capacitacao/Foz do lguacu, 19 de outubrd Local: Lima/Peru

a) Finalidade: Ampliar o conhecimento e capacitar agentes de viagens

b) Descricdo: Apresentacdo de Foz do Iguacu para agéncias de viagem convidadas.
c) Principais resultados: &@entes capacitados

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Foz do Iguagu/Embratur

2.17- Capacitacdo/TOTAL, 29 de Novembrd Local: Paris/Franga

a) Finalidade: Ampliar o conhecimento sobre o Rio de Janeiro e destinos @oxim

b) Descricdo: Foram apresentados os atrativos turisticos e informacfes praticas sobre o Rio
Janeiro, indicando também possibilidade de turismo em cidades proximas a capital carioca com
Buzios, Petrdpolis e Paraty.

c) Principais resultados: 15 funaiarios capacitados

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Open Voyages/TOTAL/Embratur.

2.18- Capacitacao/Pantanal/ LATA, 4 de maid Local: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Excelente oportunidade de promocédo do ddé&tintanal e projetos de sucesso de
sustentabilidade parat@de especialista.

b) Descricdo: Agao realizada pela LATA e Senderos, sem custo para a Embratur que participa con
convidada por ser membro da LATA.

c) Principais resultados: 85 participantes cenmembros da LATA e imprensa.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: LATA/Senderos Hotels/Caima Lodge/Embratur.
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2.19- Capacitagao/Birdwatching/The Neotropical Bird Club e Geodyssey Travel, 13 de Julho
I Local: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Promover o potencial do turismo de natureza do Brasil.

b) Descricdo: Clube de aficcionados em observacdo de aves que se reunem anualmente para tre
novidades; nessa edicao, o Brasil foi o tema principal. Edicdo da reunido amialsdand Travel:

the Neotropical Bird Club Tema Birdwatching no BRASIL.

c) Principais resultados: Acéo de relacionamento sem nimero preciso de participantes.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Embaixada do Brasilti@gssey Travel/Avistar/TAP/Embratur

3- ROADSHOW

A ferrament Roadshait i tohadat el em apresenta-«o
Capacitacdo), porém realizada de forma itinerante abrangendo mais de uma cidade durante L
periodo de tempo. Essa ferramtia aproveita a presenca d@de turistico brasileiro e do
representante da Embratur para atingir o maior numero possivel de cidades de um mesmo pais
até mesmo mais paises.

3.1.Road Show/ SETUR MG e Empresa Municipal de Turismo de BH19 de abrili Local:
Buenos Aires/Argentina

a) Finalidade: Apresentar o DestirBelo Horizonte e estado de Minas Geraggroveitar
oportunidae para o EBT fazer networkingmpliar a integracdo comercial.

b) Descricdo: Apresentacdo do DestineldBHorizontee estadode MG e rodada de negocios.
Divulgar oportunamente o destino com o recém lancado voo AZUL de Buenos Aires para BH.
Serdo apresentados Patriménio Cultural da Humanind@dempulha, Gastronomia, eventos, artes,
atracdes culturais, turismo de experiénciaestidos em NMas Gerais Oportunidade para@
executivo do EBT realizanetworking e ampliar a integracdo comercial, por meio das rodadas de
negocios que sao realizadas durante o evento e 0s contatos realizados com pessoas de difere
mercados.

c) Principais resultados: 34 empresas entre agéncias e operadoras capacitadas.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: SETURIG/Empresa Municipal de Turismo de BH/Embratur

3.2. Roadshow/Avianca, 16 a 23 de maio Local: Medellin, Cali, Bogota, Bucaramanga e
Pereira/Colombia

a) Finalidade: Capacitar agentes de viagem e mapear mercado.

b) Descricdo: Atividade realizada reforcando a parceria realizada com a Companhia Aérea, cor
grande potencial de aumento das vendas pelas agpadiagpantes.

c) Principais resultadod400 agentes capacitados

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Avianca/Embratur

3.3.Roadshow/Porto Segurd Salvador, 29 de maid Local: Buenos AiresArgentina

a) Finalidade: Apremntar os Destinos Porto Seguro e Salvador

b) Descricdo: Apresentacdo sobre Porto Seguro e Salvador

c) Principais resultado40 empresas entre agéncias, operadoras de turismo e Cias Aéreas capacitados.
d) Principais problemas: Nao houve registro de proatem

e) Parceria: Porto Seguro C&VBonvention & Visitors BureauBahistursa/Embratur

3.4. Roadshow/VBRATA, 04 a 06de Julho - Local: Southampton, Colchester e Leeds/Reino
Unido
a) Finalidade: Realizar promocdao juntoteaale britanico.
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b) Descricdo: Opdunidade de realizar promocéao juntoteade britédnico do interior e prospeccao
de novos contatos, além de apoiar entidade parceira.

c) Principais resultado92 agentes de 63 empresas

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) ParceriaVBRATA-Visit Brazil Travel & Cultural AssociatiofEmbratur

3.5 - Roadshow/Lufthansa/Rio Convention& Visitors Bureau 17 a 21 de julhoi Local:
Munique, Frankfurt am Main, Dusseldorf, Hamburg, Berlim/ Alemanha
a) Finalidade: Promocé&o do Brasil junto a ddes atores do mercado alemao.
b) Descricdo: Realizado em 5 cidades da Alemanha
c) Principais resultados:
1 Munique: 100 agentes de viagens e operadores capacitados
1 Frankfurt am Main: 150 agentes de viagens e operadores capacitados
1 Ddusseldorf: 127 agentes drgens e operadores capacitados
1 Hamburg: 125 agentes de viagens e operadores capacitados
1 Berlim: 93 agentes de viagens e operadores capacitados
d) Principais problemas: Logistica dos materiais promocionais.
e) Parceria: Lufthansa/Rioo@vention & Visitos BuradEmbratur

3.6 - Road Show/Top Dest, 06 a 12 de junhio Local: Mendoza, Cordoba, Ushuaia e Rosério
Argentina

a) Finalidade: Realizar apresentacéo sobre os destinos brasileiros comercializados pela operador
fazerworkshopcom agentes de viagem.

b) Descricdo: Apresentacdo sobre os destinos brasileiros comercializados pela operadora
workshopcom agentes de viagem. Promovido por uma das principais operadoras argentinas,
workshopocorre anualmente, levando representantes do trade turisticoitarasildiversas cidades

do pais (Mendoza, Cérdoba, Ushuaia e Rosario).

c) Principais resultados: 74 agéncias de viagem contatadas.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Rarceria: Operadora Top Dest/Embratur

4 - WORKSHOP

Aferramenda i nt iworkshopd & offsi ste em uma capacita-«o
demonstracdo e aplicacdo de técnicas. A DIPRO prommrkshopspara treinar o agente de
viagens a como vender os destinos e prodotasileiros e, com 0s operadorespréposta uma
rodada de negdcios para potencializar o encontro. Normalmente essas acdes séo realizadas
lugares diferentes dos habituais gerando um aspecto mais lidico de Brasil e fomentando
participacdo ativa da plateia presente.

4.1. Workshop/JATA Hiroshima, 20 de janeiroi Local: Hiroshima /Japéao

a) Finalidade: Apresentar os destinos brasileiros e prospectar capacitacdes futuras para os ager
durante o mapeamento.

b) Descricédo: Tratae de um evento com formato de rodada de negocios xecoivo do EBT

fazer atendimentos em mesa do Mercosul.

c) Principais resultados: Nao houve registro de participantes

d) Principais problemas: N&o houve registro de problemas.

e) Parceria: JATA Hiroshima/Embratur
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4.2. Workshop/Top Dest, 06 a 12 de junho Local: Mendoza, Cérdoba, Ushuaia e Rosério/
Argentina

a) Finalidade: Realizar apresentacéo sobre os destinos brasileiros comercializados pela operador
fazerworkshopcom agentes de viagem.

b) Descricdo: Apresentacdo sobre os destinos brasileiros comeaduasli pela operadora e
workshopcom agentes de viagem. Promovido por uma das principais operadoras argentinas,
workshopocorre anualmente, levando representantes do trade turistico brasileirasasdiidades

do pais (MendozaCo6rdoba, Ushuaia e Rogar

c) Principais resultados: 74 agéncias de viagem contatadas.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Operadora Top Dest/Embratur

4.4. Workshops/Il Brazilian Taste Festival, 14 a 16 de Julhb Local: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Oportunidade de agregar treinamento de destinos com apresentacdo da gastronor
regional brasileira para o trade turistico.

b) DescricdoWorkshopgle gastronomia regional com Chefs brasileiros com duracdo de 3 dias, 100
vagas por aula.

c¢) Frincipais resultadosreinamento de aproximadamente 300 pessoas, 100 pessoas por dia de evento.
d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Brazilian Taste/Embratur

4.5. Workshop Meeting Brasil, 15 de agostb Local: Cérdoba/Ar gentina

a) Finalidade: Mapear empresas e aumentar a rede de relacionamento do EBT.

b) Descricdo: Os eventos, promovidos pela Expan Mais e BNT Mercosul teve duas de suas etap
na Argentina, sendo uma em Cérdoba. A EMBRATUR foi convidada a participar amn se
executivos do€BTs nestes eventos, sendo a contrapartida o auxilio na divulgacdo dos eventos
enviando convites padronizados com a marca BRASIL as Operadoras e Agéncias de Viagem
cada cidade. O evento proporciona quexecutivo doEBT aumente suaede de relacionamento,
estando presente em uma acdo de apresentacdo do Brasil ao mercado argentino, possibilitand
mapeamento de mais empresas, e retomando o relacionamento com outras ja conhecidas.

c) Principais resultados: 31 empresas entre agénciaisgkm, operadores de turismo, secretarias
de turismo estaduaisp@vention & Visitors Bureae Consulado do Brasil em Cordoba.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Expan Mais e BNT Mercosul

4.6. Workshop Meeting Brasil,17 de agostd Local: Buenos Aires/Argentina

a) Finalidade: Mapear empresas e aumentar a rede de relacionamexdowto/o dEBT.

b) Descrigdo: Os eventos, promovidos pela Expan Mais e BNT Mercosul teve duas de suas etap
na Argentina, sendo uma emdos Aires. A Ebraturfoi convidada a participar com seus EBTs
nestes eventos, sendo a contrapartida o auxilio na divulgacdo dos eventosjoenwrarites
padronizados com a &fca Basil as Operadoras e Agéncias de Viagem de cada cidade. O evento
proporéona que o EBT aumente sua rede de relacionamento, estando presente em uma agao
apresentacao do Brasil ao mercado argentino, possibilitando o mapeamento de mais empresas
retomando o relacionamento com outras ja conhecidas.

c) Principais resultados12mpresas entre agéncias de viagem, operadores de turismo, secretaria
de turismo estaduais e cia aérea em Buenos Aires

d) Principais problemas: N&o houve registro de problemas.

e) Parceria: Expan Mais/BNT Mercosul/Embratur
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4.7. Workshop/Lima, 22 de agstoi Local: Lima/Peru

a) Finalidade: Aproveitar oportunidade para distribuicdo de material informativo, aplicacdo de
questionarios e realizagdo de capacitacdo para 0os agentes de viagem presentes.

b) DescricdoWorkshopcom destinos e receptivos brasilsimom foco em divulgacao para o trade
turistico peruano.

c) Principais resultados: Acdo de relacionamento sem nimero preciso de participantes

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Meeting Brazil/Embratur

4.8. Workshop/Bo@ta, 24 de agostd Local: Bogotd/Coldémbia

a) Finalidade: Aproveitar oportunidade para distribuicdo de material informativo, aplicacdo de
questionarios e realizacdo de capacitacdo para 0os agentes de viagem presentes.

b) DescricdoWorkshopcom destinos eeceptivos brasileiros com foco em divulgacdo para o trade
turistico colombiano.

c) Principais resultados: Acdo de relacionamento sem nimero preciso de participantes

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Meeting Brazil/Emitea

4.9. Workshop/Infinitas, 19 de Setembrd Local: Buenos Aires/Argentina

a) Finalidade: Trabalhar a rede de relacionamento do EBT.

b) Descricdo: Visita de relacionamento ao evento para conhecer um dos prireeaisvos
brasileiros e manter contatom o trade brasileiro para apresentacdo da atual executiva do EBT
(Escritorio Brasileiro de Turismo)

c) Principais resultados: Acdo de relacionamento sem nimero preciso de participantes.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceg: Infinitas Travel/Embratur

4.10. Workshop/ARAYV - Asociacion Rosarina de Agencias de Viajes, 24 e 25 de Setembro
Local: Rosario/Argentina

a) Finalidade: Aumentar a rede de relacionamen&xdoutivo ddEBT.

b) Descricdo: A ARAV possui entre seus agmios 124 agéncias de viagem. Boa parte deles estava
presente navorkshop o que seria uma grande oportunidade de contato para migracéo de novas empresa
c) Principais resultados: 9 empresas entre agéncias de viagem, operadoras e empresas MICE.

d) Princpais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: ARAV/Embratur

4.11. Workshop/AAVYT - Asociacién de Agencias de Viajes y Turismo Regional del Alto
Valle Rio Negro y Neuquén, 27 de SetembiioLocal: Neuquén/Argentina

a) Finalidade: Aumentarrade de relacionamento dgecutivo ddEBT.

b) DescricdoA AAVYT i Neuquén y Vale del Rio Negro possui entre seus associados 46 empresas
das quais 39 ainda ndo estavam cadastradas no CRM da Embratur e outras 7 possuiam ape
relacionamento inicial. Corderando que boa parte destas empresas estariam presentes no evento, es
tornouse uma grande oportunidade de contato para migracado de novas empresas.

c) Principais resultados: 16 empresas entre agéncias de viagem, operadoras e empresas MICE.

d) Principas problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: AAVYT/Embratur

4.12. Workshop/ATAVYT - Asociacion Tucumana de Agencias de Viajes y Turismo, 28 de
Setembroi Local: Tucuman/Argentina
a) Finalidade: Aumentar a rede de relacionamentxedoutivodo EBT.
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b) DescricAoA ATAVYT possui entre seus associados 43 agéncias de viagem, das quais 32 ainda na
estavam cadastradas no CRM da Embratur. Considerando que boa parte destas empresas estariam pres
no evento, este torneae uma grande oportunidade contato para migragéo de novas empresas.

c) Principais resultados: 41 empresas entre agéncias de viagem, operadores e empresas MICE.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: ATAVYT/Embratur

5. FAMTOUR, PRESSTRIP, REUNIOES E EVENTOS DE RELACIONAMENTO

Os eventos de relacionamento s&o aqueles onde a Embratur participa para estreitar relacioname
com otrade turistico presente. Estes eventos podem ser feiras de turismo, eventos focados er
turismo, reunides agendadas, agdegparceiros onde a Embratur foi convidada a participar.-Trata
se de eventos onde a Embratur participa para manutencéo do relacionamentactEtudstico
internacional e agendamento de reunides. A Diretoria de Inteligéncia Competitiva e Promocac
Turisticai DIPRO, sempre negocia a participacao visando a vantagem da participacéo do Instituto.

5.1. Feira Destinations Show, 02 a 05 de janeifoLocal: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Promocdo do Brasil na principal feira de turismo multiprodutosc@asamidor

final. Destaque para o nicho gastronémico.

b) Descricdo: Participacdo na Feira Destinations Show no Espaco da América Latina (LATA
Pavilion) em parceria com a LATA e Embaixada do Brasil com a insercdo de palestra de
gastronomia na grade de expeacias Latino Americanas da LATA, apresentando Cooking
demonstration, incluindo equipamentos, ingredientes, decord@iocipal feira de turismo
multiprodutos para consumidor final, com a presenca de cerca de 40.000 consumidores. Feil
promovida pelo Th&imes e The Sunday Times.

c) Principais resultadod: workshops com 40 participantes

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Embaixada do Brasil/LATA/chefs brasileiros/Embratur

5.2. Acdo de Relacionamento/Pré&-Partir Bord eaux, 10 de janeiroi Local: Bordeaux
/Franca

a) Finalidade: Apresentacado do Brasil e fortalecimento da imagem do pais

b) DescricdoRealizacdo de coquetel com clientes da agéncia para apresentacao dos destinos brasileiros.
c) Principais resultados: 3Geahtes VIPs informados.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) ParceriaPréta-Partir Bordeaux/Embratur

5.3. Conferéncia de Aventura, 19 e 20 de janeiiioLocal: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Promocé&o do nicho aventura no naerbaitanico.

b) Descri¢do: Participacdo na Conferéncia de Aventura e rodada de negdcios para promogao ¢
Brasil para o trade especialista, incluindo insercdo de uma palestra de um especialista (jornalis
inglés) sobre o Brasil.

c) Principais resultado4: seminéario do Brasil oferecido pelo jornalista Alex Robinson.

d) Principais problemas: N&o houve registro de problemas.

e) Parceria: The Adventure Travel Conference & Marketplace/Wanderlust Campaign/Embratur

5.4. Feira de turismo de Hiroshima, 21 e 22adjaneiroi Local: Hiroshima/Japéo

a) FinalidadePromocéao do destino Brasil para publico final.

b) DescricdoPresenca daxecutivado EBT para atendimentm estande do Mercosul da feira de
turismo de Nagoya organizada pela JATA.
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c) Principais resultadodldo houve registro de atendimentos.
d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.
e) Parceria: JATA/Embratur

5.5. Feira/Outdoor Adventure Show, 24 a 26 de fevereiroLocal: Toronto/Canada

a) Finalidade:Manutencdo de contrato com parceinosgracdo de novas empresas e acompanhar o
trabalho dos concorrentes e fortalecer e ativar a presenca do executivo do EBT bem como da marca Brasil
b) Descricdo: Evento voltado ao segmento de Ecoturismo & Aventura, dedicado ao publico final e
gque também apsenta profissionais dmadeturistico.

¢) Principais resultados: Ac¢éo de relacionamento sem ndmero preciso de participantes

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Comité Descubra Brasil Canada/Embratur

5.6. Famtour/Rio Convention, 24 a 29 de fevereird Local: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Familiarizar as principais agéncias e operadores que vendem Rio de Janeiro com
destino para intensificacao da venda.

b) Descricdo: Agéo realizada como resultado de campanhae®ivo de vendas para o Rio de
Janeiro, na qual os melhores vendedores foram selecionados para a acao.

c) Principais resultado4l empresas entre agéncias e operadoras

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Rio CV/BritisAirways/Embratur

5.7. Travel 7 Vacation Show, 25 e 26 de marg¢d_ocal: Ottawa/Canada

a) Finalidade: Manutencéo de contrato com parceiros, migracdo de novas empresas e acompanhe
trabalho dos concorrentes.

b) Descricdo: Evento voltado para o trade tindsda regido de Ottawa.

c) Principais resultados: Acao de relacionamento sem numero preciso de participantes

d) Principais problemas: Nao houveistgp de problemas.

e) Parceria: Nao foi registrada parceria

5.8. Feira/MTSA Chicago Showcase, 28 de fee@ro 1 Local: Chicago/Estados Unidos

a) FinalidadeManter contrato com parceiros, migrar novas empresas, acompanhar o trabalho do
concorrentes e fortalecer e ativar a presenca da Embratur no e mercado.

b) Descricdo: Evento da principal associacdo deefmgdores e empresas de turismo da regiao
central dedicado aos agentes de viagem da regido de Chicago. Evento tem estilo de feiras, cc
mesas e participacédo de fornecedores e destinos.

c) Principais resultados: Acdo de relacionamento sem numero pregiadidgpantes

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: MTSA Midwest Travel Suppliers/Embratur

5.9. Famtour/Rota das Emocgdes/Del Bianco, 23 a 30 de maic¢bocal: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Oportunidade de inspecap distino, além da possibilidade de iniciacdo de sua
venda e da busca dos fornecedores locais para tal.

b) Descricdo: A agédo contou com a participacdo de 6 operadores que participaram da vistoria c
equipamentos locais, além de conhecer os destinos qué&eona Rota das Emocoes.

¢) Principais resultado6:operadoras que aumentaram o conhecimento e/ou passaram a conhecer o destino
d) Principais problemas: N&o houve registro de problemas.

e) Parceria: TAP/Del Bianco/Setur MA/Embratur
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5.10. WTM Latina Amer ica - Programa hostedbuyers, 06 de abrili Local: Lodres/Reino

Unido

a) Finalidade: Oportunidade de convidar novos operadores e agéncias de viagens interessadas
buscar fornecedores e inspecionar o Brasil para inser¢cédo do destino em suas ofertas.

b) Desricdo: Empresas britanicas foram atendidas, reabeoapresentacao sobre tendéncias e
oportunidades do mercado britanico para o trade brasileiro, além de acdo em parceria com
associacoes do trade britanico VBRATA e LATA, que realizaram coqueteltaadesdo Brasil

para promover oportunidades no mercado britanico.

c) Principais resultado$: operadoras

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: VBRATA/LATA/Embratur

5.11. Brasil Junino, 11 e 12 de abril Local: Lisboa/Portugal

a) Finalidade: Promocé&o da cultura brasileira com foco nas festas juninas.

b) Descricao: Exposicéo e apresentacdes para promocéao das festas juninas no Brasil com realiza
de seminarios para trade turistico.

c) Principais resultadod2 empresas, am’tagéncias e operadoras capacitadas.

Publico final: 15 mil visitantes a mostra

d) Principas problemas: Nao houve registro de problemas.

e) ParcerialBl Instituto Brasileiro de IntegracdoCultura Turismo e Cidadania

/Embaixada do Brasil/ SETUR Paraibaibratur

5.12. Brasil Junino, 25 e 26 de abril Local: Madri/Espanha

a) Finalidade: Promocé&o da cultura brasileira com foco nas festas juninas.

b) Descricao: Exposicao e apresentacdes para promocao das festas juninas no Brasil com realiza
de seminaris para trade turistico.

c) Principais resultadoS: empresas, entre agéncias e operadoras capacitadas.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) ParcerialBl Instituto Brasileiro de IntegracdoCultura Turismo e Cidadania

/Embaixada d®rasil/ SETUR Paraiba/Embratur

5.13. Brasil Junino, 05 a 14 de maib Local: Roma/Italia

a) Finalidade: Promocgé&o da cultura brasileira com foco nas festas juninas.

b) Descricdo: A acao durou 10 dias, ha Embaixada do Brasil em Roma, com a realizacsivade mo
de arte, dancas, musicas, concertos e 2 workshops realizados para apresentar os destinos brasile
gue realizam os festejos juninos.

c) Principais resultadod0 empresas, entre agéncias, operadoras e companhia aérea capacitadas €
7 destinos brakgiros. Publico final: 30 mil visitantes a mostra.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: IBlnstituto Brasileiro de IntegracdoCultura Turismo e Cidadania

/Embaixada do Brasil/SETUR Paraiba/Embratur

5.14. 342 Convencaénual da IGLTA, 04 a 06 de Maioi Local: Flérida/Estados Unidos

a) Finalidade:Divulgar os principais produtos e destinos (segmentos e nichos) para o mercadc
LGBT, dando informacdes sobre procedimento correto sobre a emissao de visto para americanos.
b) Descricdo: O evento reuniu érgaos oficiais de turismo de todo o mundo, companhias aérea
operadores, SPAs, hotéis, operadores de cruzeiros, entre outros. Esse foi 0 maior numero de pai
participantes na histéria da convencdo, que conecta membros dmtégesetores do turismo
LGBT em rodadas de negdcios, painéis educativos e eventos de relacionamento.

c) Principais resultadosReunides com operadores de turismo e agentes de viagem para
alinhamento de parcerias e acOes a executar em 2017. Acédo dmeatemto no almogo oferecido
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ao trade pelamdbraturno Sdo Nobre do The Vinoy Renaissance St. Petersburg Resort & Golf Club
para cerca de 400 profissionais do turismo.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: IGLTA/Rio CVB/Entatur

5.15. Feira das Viagens, 05 a 07 de maio/12 a 14 de maio/19 a 21 de inadiocal: Lisboa,

Porto, Coimbra/Portugal

a) Finalidade: Estar proxima das agéncias de viagens menores e permitira o fortalecimento d
relacionamento com o trade local

b) Descrtéo: A Feira das Viagens € um evento voltado ao publico final que conta com a participacéo d
cerca de 40 agéncias e operadores de turismo portugueses. A acao trouxe visibilidade e ajudou
diversificacdo dos destinos brasileiros, fortalecendo novos stggne nichos especificos como o
corporativo, cultura, lua de mel, luxo, além do ecoturismo e aventura.

¢) Principais resultadoD® publico final foi estimado em torno de 15 mil pessoas e contou com a
participacdo de cerca de 50 expositores nas duas sidddave grande cobertura da imprensa e
visibilidade ao Brasil como um dos destinos turisticos prioritarios do evento. O Brasil foi comercializado
por praticamente todos 0s expositores que apresentaram ofertas e promog¢des com precos de até
abaixo dasdjas. A procura por informacdes sobre destinos turisticos brasileiros foi alta. Todas as
demandas foram encaminhadas as agéncias presentes que informaram um aumento, em média mas
cidades, de 17% na solicitacdo de orcamentos para o Brasil, com dpatagBelvador, Fortaleza, Foz

do Iguacu, Manaus e Rio de Janeiro.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: JERVIS PEREIRA/Embratur

5.16. Famtour/Brasil World, 12 a 20 de maid Local: Roma/ltalia

a) Finalidade: Promover oegmento de ecoturismo, além de apresentar uma programacao
diferenciada para o trade italiano com a inclusdo de destinos do Para, desconhecido no merca
italiano para a maioria do trade e consumidor final.

b) Descricdo: A acdo se passou nos destinos ddeRianeiro, Manaus e cruzeiro na Selva, Belém

e llha de Marajo.

c) Principais resultados6 empresas entre agéncias, operadoras do segmento de ecoturismc
aumentaram seu conhecimento sobre 0s destinos propostos.

d) Principais problemas: Nao houve registeoproblemas.

e) Parceria: MV Desafio/SETUR Para/Rio CVB/Latam Airlines/Embratur

5.17.3° Simpédsio LGBT Week 16 de maio- Local: New York/Estados Unidos

Aumentar o interesse e comercializacdo pelos destinos do Brasil para turistas LGBT que procural
o desino para lazer e/ou negdcios.

b) Descricao: O evento realizado no Google Center, reuniu 6rgaos oficiais de turismo de todo o mund
companhias aéreas, operadores, agentes de viagem, IspiEgsrepresentantes de CVBs, midia, dentre
outros profissionaislo turismo. Esse foi 0 maior nimero de paises da América Latina participantes na
historia do Simpdsio, que conecta membros de diferentes setores do turismo LGBT em rodadas
negaocios, painéis educativos e eventos de relacionamento.

c) Principais resultam$: Apresentacio dos destinos brasileiros com o objetivo de aumentar o interesse ¢
comercializacéo pelos destinos do Brasil para turistas LGBT que procuram o destino para lazer e/c
negocios. Abordagem da legislacao brasileira que protege turistas Gti€spliblicas do Brasil para
incentivar a atracao de turistas com esse perfil, além da infraestrutura das principais cidades do Brasil p
receber os turistas.

d) Principais problemas: N&o houve registro de problemas.

e) Parceria: CMI Group/Community Meeting/Embratur
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5.18. Brasil Junino/Embaixada do Brasil, 24 de maio a 05 de junh® Local: Londres/Reino

Unido

a) Finalidade: Promocéao Festas Junimjeto Brasil Junino

b) Descricdo: Exposicao e apresentagcdes para promocdo das festas juninad e Braseria

com o IBI, a se realizar na Embaixada do Brasil, com realizacdo de seminarios para trade turistico.
c) Principais resultados: 2 workshops para 81 agentes de 54 empresas.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) ParcerialBl/Embaixada do Brasil/SETUR Paraiba/Embratur

5.19.FamTour/Tour 2000/Meridiana, 25 de maio a 01 de junh® Local: Milao/ Italia

a) Finalidade: Relacionamento com o operador e promocéo os destinos da regido de Pernambuco
mercado italiano.

b) Descricdo:A acdo se passou has cidades de Recife, Olinda e Porto mhaSae teve a
colaboracdo da Empetuto receptivo Northside e da cia aérea Meridiana.

c) Principais resultado44 agentes capacitados.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas

e) Parceria: Northside e Meridiana/Empetur/Embratur

5.20.Famtour/Senderos Hotéis, 26 de maio a 08 de junfid_ocal: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Oportunidade de unir esforcos a representacdo e convidar novos operadore
potenciais a realizacédo gimgem de inspecao no Brasil.

b) Descricdo: Famtour para operadores de luxo britAnicos em hotéis representados pela Sende
(Cristalino Lodge- Alta Floresta/MT, Caiman EcolodgePantanal/MS, Reserva do Ibitipoea
Minas Gerais).

c) Principais resultado 7 operadoras que aumentaram o0 seu conhecimento e/ou passaram ¢
conhecer o destino e seus equipamentos.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Senderos Hotéis/DMCs Blumar e Walpax/Embratur.

5.21. Missdo Rio Grande do Nore, 30 de maio a 06 de junhd Local: Santiago/Chile;
Montevidéu/Uruguai; Cordoba, Santa Fé e Rosario/Argentina

a) Finalidade: Promover o Destino Rio Grande do Norte

b) Descricdo: Apresentacdo sobre o Rio Grande do Norte e workshop com agentes de viagem
operadores. A missdo contempla eventos em Sarnti&@le, Montevidéu Uruguai, e Cordoba,
Santa Fé e RosaridArgentina.

c) Principais resultados: 58 empresas entre agéncias e operadoras de turismo.

d) Principais problemas: Nao houve registro de proatem

e) Parceria: Emprotur/Embratur

5.22.LATA - Experience Latin America, 12 a 14 de junhd Local: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Oportunidade de participacdo no principal evento B2B-datieacano do mercado
briténico.

b) Descricdo: Acao realizadsn parceria com Iguassu Convention & Visitors Bureaux.

c) Principais resultados: Realizag&o de reunifes e seminario de capacitacdo para agentes de viag
sobre Foz do Iguacu.

d) Principais problemas: N&o houve registro de problemas.

e) Parceria: lguassovVB/Embratur

5.23.The Meetings Show, 13 a 15 de junhioLocal: Londres/Reino Unido
a) Finalidade: Oportunidade de apresentar o Brasil para principais agencias de incentivo
organizadores de eventos do mercado.
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b) Descricdo: Acdo custeada pelo Iguassav@ntion & Visitors Bureaux em parceria com a Mags
Worldwide. Evento voltado para agéncias MICE de eventos e incentivo.

c) Principais resultados: 14 agéncias MICE.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Mags Worldwide/ IgusasCVB/Embratur

5.24.Famtour/Club Med, 18 a 25 de junha’ Local: Romaftalia

a) Finalidade: AcGes destinada a promover o destino Rio de Janeiro e alavancar as vendas da operador:
b) Descricdo: A acdo se passou na cidade do Rio de Janeiro e no leesbrddClub Med de Rio

das Pedras, com a colaboragéo do receptivo Del Bianco.

c) Principais resultados: Promocé&o do Rio de Janeiro no mercado italiano.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: Club Med/Del Bianco/Embratur

5.25 Feira/Mountain Business Summit, 5 a 8 de julh® Local: Tarbes/Franca

a) Finalidade: Amento da visihidade do Brascomo destino de ecoturismo e turismo de aventura.

b) Descricao: Feiraom foco em turismo de montantiaento organizado pela Mountddusiness
Summit

c) Principais resultadogvaliacdo do evento por parte do EBT da Franca que foi autorizado pela
Embratur para essac&o de relacionamentgue consiste em estabelecer contatos com os
coexpositores e participantes do evento.

d) Principais poblemas: N&o houve registro de problemas.

e) Parceria: Nao se aplica.

5.26.Jornadas Internacionais de Turismo, 07 &9 de julhoi Local: AguedaPortugal

a) Finalidade: Promover destinos e produtos brasileiros e ampliar a rede de relacionamentdale merca

b) Descricdo: Oexecutivo doEBT foi convidado para participar como palestrante no painel
AConversando sobre Turismo: Gerar neg-cios e
Jornadas Internacionais de Turismo. Tisgade um evento orgaao pela Camara Municipal de
Agueda onde estiveram reunidoggers agentes de viagens, operadores, entidades privadas e
governamentais, bloggers e imprensa, apresentando diversos projetos de relevancia nacional
internacional e exemplos de boas pré&tica area do turismastiverampresentes representantes do
Brasil, Cabo Verde, Espanha e dos Acores.

c) Principais resultados: Acao de relacionamento sem nimero preciso de participantes.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parcea: Camara Municipal e de Turismo de Agueda/Embratur

5.27.Feira Consumidor/The Bird Fair, 18 a 20 de agost® Local: Oakham/Reino Unido

a) Finalidade: Promocé&o do nicho prioritario do segmento ecoturismo.

b) Descricdo: Maior feira mundial de observagho aves, no qual contou com montagem de
Estande do Brasil com banner contendo mapa de aves no Brasil.

c) Principais resultados: Articulacdo no mercadm 13 operadoras e realizacdo de 3 palestras para
aproximadamente 100 participantes.

d) Principais proldmas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: The Bird Fair/Avistar/ABETA/TAP/Embratur

5.28.Famtour/Belmond Hotéis, 20 a 24 de setembrioLocal: Londres/Reino Unido

a) Finalidade: Excelente oportunidade de apresentar os destinos do Rio de Jaoeido éguacu

para operadores de luxo e agencias de incentivo britanicas.

b) Descricdo: Famtour para operadores e agéncias de incentivo para o Rio de Janeiro e Foz
Iguacu.

83



c) Principais resultados: Acdo de relacionamento sem numero preciso degrdgsip
d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.
e) Parceria: Embratur e Belmond Hotels.

5.29.Feira Leisure, 19 a 21 de setembrb Local: Moscou/RUssia

a) Finalidade: Avaliar potencial da feira para participacao institucional daaime insercédo na
agend&018.

b) Descricdo: Tratose de uma visita de inspecdoerecutivado EBT Russia visitou os estandes
dos coexpositores e dos destinos concorrentes presentes no evento.

c) Principais resultadogt reunides para apresentacdoekecuivo do EBT e alinhamento para
possiveis parcerias.

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: ndo se aplica. Acéo realizada pela Euroexpo

5.30- Feira/IFTM TOP RESA, 26 a 29 de Setembrd Local: Paris/Franca

a) Finalidade: Pmover destinos brasileiros e realizar treinamentos com o trade.

b) Descricdo: A Embratur participou do evento com stand proprio, com a presenca de destino
brasileiros (MS, RN, BA e Foz do Iguacu), além de receptivos e associacdes (BLTA). Houve
realizac@® de treinamentos para agentes de viagem durante o periodo da feira.

c) Principais resultados: 45 agentes capacitados

d) Principais problemas: Nao houve registro de problemas.

e) Parceria: ndo se aplica. Acdo realizada pela Reed Exhibitions

V - FEIRAS INT ERNACIONAIS DE TURISMO

1. Programa Participacdo em Feiras de Turismo

a) Finalidade: Promover o produto turistico brasileiro por meio da representacdo da cadei
produtiva do turismo nas principais feiras internacionais do ramo, proporcionando o
estabeleicnento de redes de contatos e a geracao de negdcios com os profissionais do setor, agen
importantes no processo de comercializacdo do destino Brasil.

b) Descricao: Viabilizacdo da participacdo do destino Brasil tadeholdersestratégicos para o
turismo receptivo brasileiro em feiras internacionais de turismo.

c) Principais resultadofealizacdo de mais de 18.650 contatos entre os coexpositores brasileiros e
0 publico estratégico nos mercados de realizacdo das acBes, com geracdo de expectativa
negdcios superior a USD 380.000.000,00 para os proximos doze meses resultado da participac:
independente nas 13 feiras de turismo de 2017

EVENTO INICIO FIM PAIS A;EQH(;‘:; COEXPOSITORES
FITUR 18/01 22/01 ESPANHA 315 32
ANATO 01/03 03/03 COLOMBIA 180 17
ITB 08/03 12/03 ALEMANHA 368 40
BTL 15/03 19/03 PORTUGAL 216 23
IMEX 16/05 18/05 ALEMANHA 136,5 16
FIEXPO 05/06 07/06 CHILE 108 16
IFTM TOP RESA 26/09 29/09 FRANCA 120 14
IMEX AMERICA 10/10 12/10 ESTADOS UNIDOS 137,49 15
FITPAR 13/10 15/10 PARAGUAI 72 15
FIT Pacifico 26/10 29/10 PERU 36 19
FIT Latinoamérica | 28/10 31/10 ARGENTINA 178,5 28
WTM 06/11 08/11 REINO UNIDO 360 44
IBTM 28/11 30/11 ESPANHA 100 15
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| TOTAL \ 233049 | 294 \

Com intuito de colher informacgdes acerca da atuagdo da Embaatéeiras internacionais, realiza

Se pesquisa junto aos coexpositores, tanto institucionais quanto ndo institucionais.

Segue resultado consolidado da pesquisa realizada junto aos coexpositores do Brasil/Embratur r
feiras realizadas em 2017, excetuasda FIT Pacifico, por se tratar de feira realizada em parceria
com o Comité Descubra Brasil no Peru, com métrica de analise de resultados propria.

PARTICIPACAO INSTITUCIONAL

Total de coexpositores 56
Total de contatos realizados 8575
Contatos com exptativa de incremento turistico 2660

PARTICIPACAO NAO -INSTITUCIONAL

Total de coexpositores 219
Total de contatos realizados 10121
Expectativa de negdcio em dolares americanos para 12 meses $ 383.080.774,75

Ainda se faz necessario apresentar os @ostreferentes ao grau de satisfacéciddasusudrio,

NO NOSSO caso, 0S coexpositores, que consistiu no interesse de participar da proxima edicao c
feiras, considerando os resultados alcancados; a percepcdo do estande do Brasil, em relacdo
outrosdestinos/paiseg; na relevancia da presenca da Embratur nas feiras.

INTENCAO DE PARTICIPACAOQ ESTANDE DO BRASIL EM
NAS PROXIMAS EDICOES DAS RELACAO AOS DOS OUTROS
FEIRAS DESTINOS
B Sim ENio W Excelente MOtimo ®Bom MRegular MRuim

13% 11%

CONSIDERA RELEVANTE A
PRESENCA DA EMBRATUR NAS
FEIRAS?

m Sim mN3io

No que tange a melhoria do atendimento aos coexpositores do estande do Brasil, destacamo:s
implementacédo do Sistema de Controle de Inscricdes em Eventos (SCIEg€eTldatasisteman
line disponibilizado para as inscricdes dos interessados em participar como coexpositores d
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estande do Brasil/Embratur nas feiras que compéem a Agenda de Promocédo Comercial do Turisn
Brasileiro no mercado internacional. O SQiEsburocratiza prestgdo do service aumentaa
eficiéncia/qualidade e a eficacia do atendimento as demandas postas pelos usuarios, contribuin
para a presenca estratégica do destino Brasil no ambiente competitivo do turismo internacional.

d) Principais problema® contingegiamento orcamentéario impactou diretamente no Calendario de
Feiras de 201, dcasionando reducdo no numero de feiras planejadas e dos espacos dasdestande
Brasil, bem como o cancelamento de participacdo em algumas feiras inicialmente planejadas. .
morostade na liberacdo de recursos ocasionada pelo cronograma de desembolso orcamentéric
financeiro também impactou a organizacao/participacao nas feiras gerando atrasos e problemas
relacionamento junto as organizadoras das feiras.

e) Contratacdes: As coatacOes dos espacos para estruturacéo dos estandes do Brasil se deram p
meio de processos de inexigibilidade de licitagdo junto as organizadoras de cada uma das feire
considerando a inviabilidade de competicéo.

Adicionalmente,foi utilizado o Contraton® 22/2017, que possui como objeto a montagem de
estandes e operacionalizacdo de servicos em feiras e eventos internacionais de promocao turist
nas feiras IFTM TOP RESA, IMEX AMERICA, FITPAR, FIT, WTM e IBTM. A montagem das
feiras FITUR e BTLforam viailizadas por contratos especificos.

f) Parcerias: Firmose Termos de Execucdo Descentralizada com o Ministério das Relacdes
Exterioresi MRE, por meio do Departamento de Promocdo Comercial e Investinieme®R,

para viabilizar as a¢cdes de promocaodestino Brasil e contribuir com o processo de apoio a
comercializacdo dos produtos, destinos e servicos turisticos brasileiros no mercado internacione
Por conta destes Termos, foram ilas as montagens dagasANATO, IMEX, FIEXPO e FIT
Pacifico:

Termos de Execucdo Descentralizada com o Ministério das Relacfes Exier
MRE

Feiras Agenda de Promocdo Comercial do Turismo Brasileir¢ Valor R$

Exterior

ANATO 159.044,25

IMEX 306.697,82

FIEXPO 257.000,00

FIT Pacifico 84.282,18

TOTAL (R$) 807.024,25

2.2.1.3. Diretoria de Gestao InteriaDIGES

01. Compete a Diretoria d&estdo Interna DIGES coordenar e supervisionar a execucao das
atividades relacionadas com os sistemas federais de planejamento e de orcamento, de administra
financera, de contabilidade, de administracdo dos recursos de informacéo e informaticapde pes
civil e de servigos gerais.

02. A Autarquia passou por uma reforma administraiigtituida peloDecreto daPresidéncia
da Republica n° 8.968, de 23 de janeiro 2047 consistindo na extingdo de 23 Cargan
Comissag sendo estesubstituidos por 23 Fun¢des Comissionadas do Poder Executivo Hederal
FCPE. Conforme a Lei n° 13.346, 10 de outubro de 2016, somente poderdo ser designados para
FCPE servidores ocupast de cargos efetivos oriundos de 6rgdo ou entidade de quaisquer dos
Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal Klaloigipios.

Ressaltsse que dsde a realizacdo do primeiro concurso publico em 2011, por meio do
edital n°® 1, de 05 de novembre @010, das 84 vagas disponibilizadas, a situacdo atual € de 55
providas, o que corresponde a um indice de 35% de evasédo, por motivos diversos, incluindo em s
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maioria posse em outros cargos publicos. E com defasagem no Plano de Cargos e Carreiras
relacdo a carreiras similares, reflete em uma reducéo do engajamento e aumento da rotatividade.

03. Em 2017 o orcamentaprovadopara a EmbraturLgéi n° 13.414, de 10 de janeiro de 2p17
foi no valor totalde R$132.772.377,08endo R$ 45.749.726,00 para atendespesas com pessoal
e beneficios, acrescido de R$ 140.000,00 referente a destaque recebido de outro 6rgéo, para ater
despesas com campanhas publicitarias de fomento a captacdo de turistas estrangeiros ao Bre
Foram feitos destaques orcamentafinahceiros para o MRE no montante de R$1.369.658,25 para
a promocdo do Brasil no mercado internaelo Ressaltase que foi realizado bloqueio
orcamentario de R$ 4.000.000,p@ra atender uma acgdo conjunta, feita em parceria com o
Ministério do Turismo @ SECOMda Presidéncia da Republica

Com a edicdo dos Decretos n° 8.961 de janeiro de 2@etreto n° 9.0818 de margo de
2017, e com a publicacdo das portarias/MPOG 145 en® 314 de maio e outubro de 2017, o
Ministério do Turismo estabeleceu e flibe limite para movimentacdo e empenho obedecendo a
seguinte ordem:

Janeiro R$7.000.00000
Fevereiro R$7.000.00000
Marco R$5.000.00000
Maio R$5.000.00000
Julho R$6.000.00000
Agosto R$7.000.00000
Outubro R$20.000.00(00
Dezembro R$ 25.500000,00
dia 0412 R$ 10.000.000,00
dia 2012 R$ 15.500.000,00
TOTAL R$ 82.500.000,00

No decorrer de 2017, ocorreu um cenério de grandes mudangas na gestdo or¢camental
embora o orcamento tenha sido liberado em quase sua totalidade, o cronograreeacho lithe
limite de cota reduziu a capacidade de execuc¢éo do orcartesrdo em vista que mais da metade
destelimite foi liberadoa partir de outubre grande parte liberado em dezembro como obderva
no quadro aterior.

Neste cenario empeatrse um otal de R$ 120.858.600,260m um montante de
pagamentos dB$ 77.089.934,33oram inscritoem Restos a Pagar do exercigio montante de
R$ 43.768.665,87 e reinsty em Restos a Pagar dexercicio de 2016 R$.076.264,20
totalizandg desta formaR$ 46844.930,0Meinscricdoem Restos a Pagar.

Os Restos a Pagar sdo recorrentes, visto que acado tematica € a Promocédo Turistica
Brasil no Exterior, cujo desenvolvimento € feito a nivel internacional. Alguns desses eventos
acontecem no primeiro trimestre dxercicio na Europa, época em que se faz imprescindivel que os
processos estejam aptos a execucao dos servicos, e, partentdevem ficar condicionados a
aprovacao da LOA para realizacdo dos mesmos.

Outra variante queeVa a Autarquia a ficarom Redos a Pagar é falta de repasse
financeiroa tempo habié a reprogramacéo de acdes para o fim do exercicio, bem como as despese
de servigos continuados, m&o de obra terceirizada, e 0s gastos administrativos, degpesas
faturamento é feito depot® encerramento do més de dezembyp@tanto,ocorrendano préximo
exercicio.

E importante destacar, que as a¢des desenvolvidas, demandam de tempo para execucé
comprovagdo como emissdo dos relatorios, comprovantes de atividades desenvolvidas, foto
recibos e notas fiscaigioicesvindas do exterior e por isg@raatraso no envio das faturas.
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Por dltimo, o constantedescumprimento da Programacdo Financeira por parte do
Ministério do Turismo e da COFIN/STN frustrau cumprimento daronograma de pagantes,
prejudicandaps credores e condicionado assim, inado de dividas para o exercicio seguinte.

Na tabela aseguirevidenciase queas perdas nos orcamentos se acentuaram com 0 passar
dos anos:
Orcamentos aprovados (LOA)
2013 2014 2015 2016 2017 2018
R$ 207.263.452 R$ 174.967.660 | R$ 285.828.463 | R$ 136.912.530 | R$ 132.772.377 | R$ 109.103.035
*2015 com emenda de R$ 100.000.00

Varios fatores exdégenos impactaram na execucao das despesas: a desvalorizagdo cambia
a reducdo do limite de empenho, alinh@disto, para adequar ao planejamehtmuve uma forte
reprogramacéo de agoes.

Registrase por fim, que nos contratos em que a realizacdo das agiEseno exterior,
houve uma queda no poder aquisitivajue consequentementafetou o desenvolvimentcedsas
acoes.

04. No que se refere a promocdo do bem estar dos servidores e colaboradenaisratay
visando a adoc¢do de habitos saudaveis, melhoria dos ambientes, da organiza¢do e do processc
trabalho, de modo a ampliar a conscientizacao, resptidadb e adocéo de préaticas que melhorem

as condicbes e qualidade de vida no Orgdo, foram realizadas as seguintes afwidatzs da
Comissao de Qualidade de Vida no Traball@VT:

-Contrata-«o0 de empresa especadnte-lgipegAaHINL)Nna .
+ gripe sazonal (H3N2) e Bo, contra Bmbrtur pe,
O programa de vacinac¢ao visa promover a saude e a melhoria da qualidade de vida, além de ensi
maneiras de prevencdo contra doengesipeis de serem evitadas, iniciativa que contribui para a
reducdo do absenteismo em decorréncia de doenca sazonal,

- Implantacdo ddPrograma Viva Melhocom apoio da GEAP sem 6nus aos servidores
proporcionando atendimentos semanal com psicologo e neamséllinico Geral e a Nutricionista

- Acdo de marketing interno realizada com apoio da area finalistica no intuito de apresenta
aos colaboradores da Embratydentre motoristas, estagiarios, apoios administrativos,
recepcionistas, garcons, equipe de eorecdo e secretarias) as ferramentas para a promocao
internacional do Brasil. O objetivo foi explicar, de forma didatica, o funcionamento da autarquia,
para que os colaboradores conhecam melhor as atividades desenvolvidas por cada Diretoria, b
como a atacao do Instituto no mercado turistico internacional.

- Realizacdo dagluas palestras previstas no Plano Anual de Capacitacdo (BdsC)
servidores e colaboradores do Embratur eMusstérios do Turismo e de Minas e Energl®a
oportunidade ao éxito. Miar € complicado? Acomodar € perecer"”, ministrada pelo Prof. Mario
Sergio Cortella e "Etica no Servico Pablico", ministrada pelo Prof. Leandro Karnal

- 3° Edicdo d&Campanha de Doacéo de Sangoen realizacédo de palestra pela Fundacao
Hemocentro de Bradl,

- Palestra sobre os beneficios da pratica da meditacdo, ministoadasypecialistae
implantagdo de grupo deeditacdoduas vezes por semana, no horario de almogo, no Auditério
conduzida por servidora voluntaria da Autarquia.

- Acbes de conscientizagd quant o ao fAOutubro Rosao, C ¢
precoce do cancer de mama com apresentacdo de enfermeira do Instituto de Céncer de Bras
(ICB), seguida de depoimenpessoate uma servidora do 6rgao.

- Tambémforam realizadas homenagens emmemoracéo ao diaternacional da mulher,
dados pais e dia das m«es,; al ®m da cohtédmpl&dama n
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naprogramacao palestra sobre a saude do cérebro, sorteio de consultas com um iridéloge, Circuit
Saude, com a dispiilizacdo de estandes com jogos para exercitar o cérebro, massagem comn
aparelhos, limpeza de pele, afericdo de pressdo ocular, pressdo arterial e glicemia, além ¢
workshops de automaquiagerpalestra sobre a meditagcdo da plena atengdo com a Sociedade
Vipassana de Meditacdo e exame de bioimpedancizagalestra sobre educacao postural com o
educador fisico.

05. No que tangeas contratacbes, no exercicio de 2017, houve 19 (dezenove) processos
licitatorios finalizados, sendo 17 (dezessete) pregdes etmisda 2 (duas) Concorréncias. Dentre
esses, 03 (trés) pregdes eletronicos foram revogados, 19 (dezenove) homologados. H4, ainda, d
procedimentslicitatorios em andamento que seréo finalizados em 2018.

06. No Pregao Eletronico SRP n° 10/2016, Proce®s62100.000734/20185, cujo objeto é o
fornecimento e instalacdo da solucao de rede local sem fio (WLAN), foi suspensa a Ata de Registr
de Preco, por determinacdo do TCU. Entretanto, apds analise pelo mesmo Tribunalsdequadthu
continuidade do ceatnente, procedeneke, portanto, a contratacéo do objeto no ano de 2017.

07. O pregado Eletrénico n°® 05/2017, Processo n°® 72100.0008879201€éujo objeto éa
contratacdo de subscricdo para cessdo de direito de uso de softwares aplicativos, sistem
opera@nais para estacdes de trabalho e softwares para ewuifes servidores, foi revogado
devido a readequacao do licenciamento pelo fabricante. Posteriormente, foi publicado novo edit
(n° 15/2017), com o mesmo objedoqual ocorreu dentro dos procedimanticitatérios legais, sem
ocorréncias.

08. O pregéo Eletrénico n® 07/2017, Processo 72100.00052624) Xujo objeto é Contratacdo

de empresa distribuidora ou do comércio varejista de combustivel para fornecimento de gasolin
comum, etanol e 6leo diglspara veiculos oficiais pertencentes a frot&E MBRATUR e do Grupo
Gerador a diesel de Energia Elétrica Emergencial, foi revogado haja vista a falta de licitantes
competitividade. Em seguida, foi publicado novo edital (n°® 08/2017) procedendo de forma
satisfatoria.

09. O pregao Eletrbnico n° 09/2017, Processo 72100.000683ERX)1&ujo objeto €
fornecimento e instalacdo de 01 (uma) porta automatica com 02 (duas) folhas fixas e 02(duas
folnas moveis na recepcdo principal BMBRATUR, com servicos de salheria, pedreiro e
demais componentes necessarios a perfeita realizacdo dos servicos, foi revogado pelo segui
motivo por ter sido enquadrado enertameracassado Depois, foi publicado novo edital (n°
19/2017) o qual concltge sem vicios.

10. O pregdo Eletrénico n° 11/2017, Processo 72100.000632/201541, cujo objeto é contrataca
de empresa para expansao da capacidade de busca em texto integral, incluindo a garantia, supor
atualizacdo de versdes das solucdes de busca EASYSEARCH, em prodi&8RATUR, e
prestacdo de servicos técnicos especializados para conversdo de documentos fisicos em form
digital, guarda, inteligenciamento de documentos, foi solicitado o cancelamento do resultado d
pregdoapos recomendacéda €GU.

11. Sendoas demaisantratagoes:

a) Contratacdo por Inexigibilidade: Em 2017 foram celebradas3 Jtrinta e trég
inexigibilidades, totalizando o valor de R$ 16.292.342,59 (dezesseis milhdes, duzentos e noventa
dois mil, trezentos e quarenta e dois reais e cinquenta eata/0s).

b) Contratacdo por Dispensa:Em 2017 foram realizadas 78 dispensas de licitagcéo,
totalizando o valor de R$ 16.992.236,15 (dezesseis milhdes, novecentos e noventa e dois m
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duzentos e trinta e seis reais e quinze centavos), sendo que em camparaxercicio anterior
houve uma diminuicdo na quantidade de dispensas, enquanto no montante dispensado ocorreu
acréscimo. Segue abaixo especificacdo e enquadramento das dispensas realizadas, de acordo cc
Lei n° 8.666/1993:

- 03 (trés) com enquaamento no Art. 24 Inciso |, no valor total de R$ 16.100,00 (dezesseis
mil e cem reais);

- 69 (sessenta e nove) com enquadramento no Art. 24 Inciso I, no valor total de R$
200.147,13 (duzentos mil, cento e quarenta e sete reais e treze centavos);

- 03 (trés) com enquadramento no Art. 24 Inciso IV, no valor total de R$ 1.173.254,99 (hum
milh&o, cento e setenta e trés mil, duzentos e cinquenta e quatro reais e noventa e nove centave
referente a contratacéo direta para a montagem de estandes em tegirasitmais, instruidas pela
Diretoria de Inteligéncia Competitiva e Promocé&o TuristibdPRO (&rea finalistica interessada);

- 01 (uma) com enquadramento no Art. 24 Inciso VIII, no valor total de R$ 34.954,03 (trinta
e quatro mil, novecentos e cingteere quatro reais e trés centavos), referente a contratacdo da
Empresa Brasileira de Correios e Telégrdied .

- 01 (uma) com enquadramento no Art. 24 Inciso Xl, no valor total de R$ 15.557.000,00
(quinze milhdes, quinhentos e cinquenta e sete mil rem®rente a contratacdo direta para
montagem de Feiras Internacionais, instruida pela Diretoria de Inteligéncia Competitiva e Promoca
Turisticai DIPRO (area finalistica interessada);

- 01 (uma) com enquadramento no Art. 24 Inciso XVI, no valor ta&dR#l, no valor total
de R$10.780,00 (dez mil, setecentos e oitenta reais), referente a aquisicdo de certificados digitais
totens.

c) Celebracdo de Contratos:Foram celebrados23(trinta e dois) contratos, oriundos de
Pregéo,Concorrénciapoacdesnexigibilidade, Dispensa e Adeséo a Ata de Registro de Precos,
totalizando o valor de R$6853223670 (sessenta e oitmilhdes,quinhentose trinta e doismil,
duzentos e trinta e seisais esetentacentavos), conforme quadro abaixo:

FORMALIZA(;AO QUANTIDADE VALOR TOTAL
Adesdo a Ata 04 R$ 2.790.605,57
Dispensa 02 R$ 15.731.770,15
Inexigibilidade 05 R$ 45.472.879,87
Pregdo 04 R$ 2.880.480,00
Doacbes 14 R$ 1.656.501,21
TOTAL 32 R$ 68.532.236,70

Sendo que dessas contrata-»@ARGNAEmMbasat At
Registro de Preco dos 6rgdos: Ministério do Planejamento Orcamento e iQd§téds, Comando
Militar da Amazoénia, Justic&ederal de Primeiro Grau em Pernambuco e Agéncia Nacional de
Aguas.

d) Contratacdes com SustentabilidadeNo que seefere a critérios de sustentabilidaee,
Divisdo de Contratos e Editais orienta, quando da elaboragcéo dos Termos de Referéncia, a inclus
dos critérios de sustentabilidade Assinosdl9 processos licitatérios, 1ifilizaram o referido
critério, exceto ogque dizem respeito as contratac@ks servicos de Relacdes Publicas e de
manutencao, instalacdo e remanejamento de divisorias, portas e complementares.

2.1.2 Descricéo sintética dos objetivos do exercicio

Para o monitoramento do resultado dos esfom@spromocdo do Brasil no exterior é de
fundamental importancia o acompanhamento do nimero de turistas que entram no pais. A entra
de turistas contribui para a geracdo de divisas no pais, movimentando a economia
consequentemente gerando beneficios sopaa a populagéo.

O Ministério do Turismo divulgara, no primeiro semestre de 2018, o numero final de entrada de

turistas no pais, segundo a contagem da Policia Federal. Segundo & @igdnizacdo Mundial
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de Turismo, esperse, para 2017, um crescimeraproximado de 3% na entrada de turistas
internacionais.

A receita cambial turisticdpi de U$ 5.810.000.000,00 atingindo em 80% a meta prevista para o
ano de 2017. O resultado foi, portanto, satisfatério. Ainda que o resultado de 2017 tenha ficad
abaixode 2016, ano de Olimpiada e Paraolimpiada no Brasil, o Plano Aquarela de Marketing
Internacional de 2010020, j& previa retracdo de entrada de turistas e divisas nos anos posteriore:
aos de realizacdo dos megaeventos esportivos.

Dentre as a¢cfes condeetdas pela Embratur no ano de 2017, destasmam participacdo em
13 feiras internacionais de turismo nos principais mercados emissores de turistas para o Brasil.
planejamento do Instituto previa a participacdo em 15, mas 02 ndo foram realizadasadevido
insuficiéncia de recursos. Destamainda a realizacdo de 29 eventos proprios de promogao e apoio
a comercializacao, e 26 apoios a captacao e promocao de eventos.

Destacase, ainda a realizacdo de 03 campanhas publicitarias, sendo 02 utilizandaeneios
comunicacao tradicionais, e 01 totalmente online, que teve inicio em dezembro de 20%&é daata
campanha de verdo, que tem como principal diferencial ter uma estratégia essencialmente digit:
com todas as producdes voltadas para as principais nsd&@ais como o caso da primeira
campanha total ment Aquice habla portudhol, | pat at att ¢ ai A
mercado latino americano e Estados Unidos.cAsipanhas atingiram um total de 10 paises,
localizadosna América Latina e Europa. @stratégia das campanhas esteve focada em publico
considerado formador de opinido, pelo fato de proporcionar uma estratégia mais bem alinhada a
objetivos do Instituto, e diretamente focada em publico final, por meio das campanhas online, cor
maior podede viralizagao nas redes sociais.

Cabe destacar que os atuais valores postos a disposicdo da Embratur, para fazer frente a promo
internacional do turismo brasileiro, sdo completamente desajustados ao contexto em que o turisn
do Brasil se insere. No mwento a Autarquiatem trabalhado na mudanca de seu modelo
institucional e consequente busca de novas fontes para o investimento em promog¢ao internacior
do turismo brasileiro.

2.13. Estagio de implementacéo do planejamento estratégico

1. A Embratur inicou no segundo semestre do 2016, o seu processo de Planejamentc
Estratégico Integrado. Por meio de processo licitatorio, foi contratado com consultor com vast:
experiéncia nacional e internacional, para conduzir o processo. Inicialmente foram realizada
algumas reunides com a Diretoria do Instituto para mapeamento do contexto no qual se encontra
EMBRATUR. Em seguida foi realizado seminério de planejamento, que contou com duas sessoe
de dois dias cada uma. Participaram dos seminarios parte significaticaldboradores, incluindo
Diretoria, Geréncias, Servidores e Cargos Comissionados. Participaram também de um dc
modulos, membros do trade turistico nacional, entre presidentes de associacbes de turism
presidentes de Convention Bureau, secretariosrdant estaduais e empresarios do setor. Apos a
conclusao dos trabalhos, foi apresentado um relatério final contendo, nova misséo, visado de futuro
valores, além de novo mapa estratégico da EMBRATUR, com objetivos setoriais revisados.

2. A fase seguinte asta seria a de contratacdo de uma empresa de consultoria para &
implementac&o do plano com seus novos objetivos e indicadores, prevista para o primeiro semes
de 2017. No entanto, devido ao avancadadgés em que se encontravamagda se encontram as
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negociacdes politicas para a transformacdo da EMBRATUR em Agéncia de Promocao Turistice
tomouse a decisdo de ndo avancar na contratacdo de consultoria para o desenvolvimento d
indicadores de gestéo, considerando que a qualquer momento este lhsijgudnitarquia especial,
podera se tornar uma agéncia em regime de Servico Social Autbnomo. Os esforcos atualmen
encontrarse concentrados no desenho da estrutura da futura agéncia.

2.1.4.Vinculacéo dos planos da unidade com as competéncias institucionais e outros planos

A EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismeé a autarquia especial vinculada ao Ministério do
Turismo responsavel pela execucdo da Politica Nacional de Turismo enaizjwrespeito a
promocao, ao marketing e ao apoio a comercializacdo dos destinos, servicos e produtos turistic
brasileiros no mercado internacional. Tem como misséo, promover o Brasil como destino turistice
no exterior para incrementar a entrada desdwie visitantes, contribuindo para o desenvolvimento
econdmico e social do Pais. Atua de acordo com as diretrizBtado Plurianual 20162019,

Plano Aquarela 2012020, Plano Nacional de drismo i PNT 20152016, e Documento
Referencial 2012014 elaboado pelo Conselho Nacional de Turismo.

2.2. FORMAS E INSTRUMENTOS DE MONITORAMENTO DA EXECUCAO E
RESULTADOS DOS PLANOS

A Embraturi Instituto Brasileiro de Turismo realiza anualmenteni@es para a elaboracéo
do planejamentdatico operacionatlo ano subsequente. Devido a interdisciplinaridade das acdes
promocionais do Instituto, optese por realizar reunibes de planejamento de forma participativa
com a presenca dos Diretores e Coorderes.

O planejamento estratégiadgente, bem como as Diretrizes Estratégicas, aprovadas em
diretoria, sdo responsaveis pbalizar a elaboracdo do plano tatico e operacional das acbes
promocionais com foco no aumento do fluxo de turistas internacienaisnsequentemente, a
geracdo de divisas para o padualmente a EMBRATUR possui 18 indicadores de gestdo que
monitoram e avaliam mensalmente o desempenho das ferramentas de promocdo do Instituto. S
eles:

. Paises atingidos por campanhas publictari

. NUmero de seguidores em redes sociais

.NUmero de acessos ao poifait Brasil

. Jornalistas trazidos pBress Trips

. Matérias publicadas

. Participagédo em Feiras Internacionais de Turismo

. Apoio a captacéo e/ou promocéao de eventos interras

. Respostas aos questionarios de participacdo dos coexpositores nas feiras
. Reunides com a cadeia produtiva do turismo internacional
10. Tempo médio de contratacdo por pregao

11. Tempo médio de contratacdo por concorréncia

12. Tempo médio de caatacéo por Dispensa

13. Consumo de energia elétrica

14. Consumo de agua

15. Qualificagao de servidores

16. Processos devolvidos por inconsisténcia

17. Consumo de impressoes

18. Nivel de satisfacdo do usuario de TI

OCooO~NOOUIThWNPEF
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2.3.DESEMPENHO ORCAMENTARIO

2.31. Execucdo fisica e financeira das acfes da Lei Orcamentaria Anual de responsabilidade

da unidade

Quadro 21 Acdes Relacionadas 8rograma Teméatico do PPA de Responsabilidade da URCOFSS

Identificacdo da Acdo
Responsakjllldade cia UP| () Integral () Parcial
na execugao da agao
Cadigo Tipo: 20Y5
Titulo PROMOCAO TURISTICA DO BRASIL NO EXTERIOR
Iniciativa
Objetivo Cadigo:
Programa Cédigo: 2076  Tipo: TURISMO
Unidade Orcamentaria | 54201
Acéo Prioritaria ( )Sim (X)N&do Caso positivo: ( ) PAC ( ) Brasil sem Miséria () Outraf
Lei Orgamentéria do exercicio
Execugdo Orcameniare Financeira
Dotacgéo Despesa Restos a Pagar do exercicio
Inicial Final Empenhada| Liquidada Paga Processado] Nao processados
64.098.332,0] 59.952.503,0( 58.016.941,2] 21.703.766,3] 21.703.766,3] - 36.313.174,83
Execucéo Fisica
- : : Meta
Descricdo da meta Unidade de medid - -
Prevista Reprogramad{ Realizada
Divisa Gerada MilhGes de dolare} 7 ;55 7.235 5.810
norte americanos
Resbs a Pagar Nao processad&xercicios Anteriores
Execucdo Orcamentéria e Financeira Execucéo FisicaMetas
Valor em 1° janeirc _Va_LIor Valor Canceladc Descricdo da Meta Unldac_je ol Realizada
Liquidado medida
Divisas geradas el Milhdes de|
21.592713,54 15.272.503,79 3.351.286,65 milhdes de dolares nor| délares
americanos

Fonte: TESOURO GERENCIAL/SIOP

Analise Critica

O orcamento foi liberado em sua totalidadejeneiro apos a publicacdo LOA lei n® 13.414/2017,
contudo o Decreto n® 8961/2017, de 10/01/207, que trata da programac¢ao orcamentaria e financei
estabeleceu a liberacdo mensal de limites orcamentario e financeiros.

A Unidade Prestacdo de Contas noedeslvimento da acaBromocao Turistica do Brasil no
Exterior, do Programa Tematico foi elaborada com base no Plano AquarelaQ2@ @&linhado ao

Plano Nacional de Turismio PNT 20152016, e ao Documento Referencial 220114 elaborado

pelo Conselho Nachal de Turismo.

A acdo Promocédo Turistica do Brasil no Exterior é desenvolvida no cenario internacional,
distribuida por Planos Orcamentario dividida em 5 seguimentos: Promoc&o Marketing e Apoio &
Comercializacdo no Mercado Europeu PO 001; Mercado Namericano PO 002; Mercado

93


javascript:apex.navigation.dialog('f?p=1474:3:113513576975147::::P3_COD,P3_UPC:338,3042850/u0026p_dialog_cs=tSlAk7SmmV0TZaDQr4Gt6LzLJUM',%7btitle:'Item%20de%20informa/u00E7/u00E3o',height:'500',width:'720',maxWidth:'960',modal:true,dialog:null%7d,'t-Dialog--standard',$('#R2344289902828425623'));
javascript:apex.navigation.dialog('f?p=1474:3:113513576975147::::P3_COD,P3_UPC:340,3042850/u0026p_dialog_cs=tSlAk7SmmV0TZaDQr4Gt6LzLJUM',%7btitle:'Item%20de%20informa/u00E7/u00E3o',height:'500',width:'720',maxWidth:'960',modal:true,dialog:null%7d,'t-Dialog--standard',$('#R2344289902828425623'));
javascript:apex.navigation.dialog('f?p=1474:3:113513576975147::::P3_COD,P3_UPC:340,3042850/u0026p_dialog_cs=tSlAk7SmmV0TZaDQr4Gt6LzLJUM',%7btitle:'Item%20de%20informa/u00E7/u00E3o',height:'500',width:'720',maxWidth:'960',modal:true,dialog:null%7d,'t-Dialog--standard',$('#R2344289902828425623'));

Latino Americano PO 003, Outros Mercados PO 004 e Cooperacdo para Promocéo Turistica P
005.

A entrada de divisas oriundas do fluxo turistico internacional foi de U$ 5.810.000.000,00 atingindo
em 80% a meta prevista para o ano26&7. O resultado foi, portanto, satisfatorio. Ainda que o
resultado de 2017 tenha ficado abaixo de 2016, ano de Olimpiada e Paraolimpiada no Brasil,
Plano Aquarela de Marketing Internacional de 20000, ja previa retracdo de entrada de turistas e
divisas nos anos posteriores aos de realizagcdo dos megaeventos esportivos.

Fazse necessério ressaltar ainda que, problemas relacionados a diminuicdo do poder c
investimento da EMBRATUR em promocao turistica, advindos da desvalorizacéo do real frente a
ddar e da diminuicdo do orcamento destinos a esta Autarquia, tem impedido que a EMBRATUR
desenvolva com maior eficiéncia o seu trabalho. E imprescindivel elevar o patamar de investiment
em promocao internacional da imagem do Brasil enquanto destinactyrfstra que alcemos voos
mais altos e possamos receber quantidade de turistas condizentes com o tamanho e
potencialidades do Brasil.

A Execucdo da acdo foi na ordem de B8$016.941,20, destes foram pagos 37,41% R$
21.703.766,37e o restante foi insoriem restos a pagar. Regist& que foram pagos R$
15.272.503,79 do exercicio anterior.

ACOES NAO PREVISTAS NA LOA DO EXERCICIO RESTOS A PAGAR NAO
PROCESSADOSI OFSS

Quadro 3- Ac¢bes nédo Previstas LOA do exercicioRestos a Pagai OFSS

Identificagdoda Acao
Cadigo Tipo: 20Y5
Titulo PROMOCAO TURISTICA DO BRASIL NO EXTERIOR
Iniciativa
Objetivo Cédigo: 1112
Programa Cadigo: 2076 Tipo:
Unidade Orgcamentaria
Acdo Prioritaria ( ) Sim (X)N&o Caso positivo: ( )PAC ( Brasil sem Miséria ( )Outras

Restos a Pagar N&o processadesercicios Anteriores

Execucédo Orcamentéria e Financeira Execucéo FisicaMeta
o ;
Valpr em e Valor Liquidado| Valor Cancelad( Descricédo da Meta Unlda(_je e Realizadg
janeiro medida
21592.713,54 15.272.503,79 3.351.286,65 DIVIS{:\S geradas em m_llhoe Mllhoes de
de délares norte americano dolares

Identificacdo da Acao

Cadigo Tipo: 2017

Titulo Comunicacao Institucional

Iniciativa

Objetivo Cédigo:1162

Programa C6digo:2038 Tipo: DEMOCRACIA APERFEICOAMENTO DA GESTAO PUBLICA

Unidade Orgamentar

54201

Acéo Prioritaria

( )Sim (X )Nao Caso positivo: ( )PAC ( ) Brasil sem Miséria ( )Outras

Restos a Pagar Nao processadésercicios Anteriores

Execucgao Orcamentaria e Financeira |

Execucéo FisicaMeta
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L - Valor Descricag e .
Valor em 1° de janeiro Valor Liquidado de [|Realizadd
Cancelado | da Meta :
medida
8.220.771,8( 8.116.946,70 103.825,1(
Identificacdo da Acao

Cadigo Tipo: 20TP
Titulo ATIVO CIVIS
Iniciativa
Objetivo Cédigo:8
Programa C6digo:2128 Tipo: PROGRAMA DE GESTAO E MANUTENCAO DO MINISTER

DO TURISMO

Unidade Orcamentar

54201

Acdao Prioritaria

() Sim (X )Nao Caso positivo: ( )PAC () Brasil sem Misériaftrg3

Restos a Pagar Nao processadésercicios Anteriores

Execucdo Orcamentaria e Financeira Execucédo FisicaMeta
L - Valor Descricag R .
Valor em 1° de janeiro Valor Liquidado de [|Realizadd
Cancelado | da Meta .
medida
137.516,0C 41.678,04 95.83879
Identificacdo da Acéo

Caédigo Tipo:2000
Titulo ADMINISTRACAO DA UNIDADE
Iniciativa
Objetivo Cédigo:8
Programa Codigo: 2128 Tipo: GESTAO E MANUNTENCAO DO MINISTERIO TURISMO

Unidade Orcamentar

54201

Acdo Prioritaria

( )Sim ( x)N&o Caso positivo: ( )PAC () Brasil sem Miséria ( )Outras

Restos a Pagar Nao processadésercicios Anteriores

Execucd@o Orcamentéria e Financeira Execucéo FisicaMeta
L - Valor Descricag skl .
Valor em 1° de janeiro Valor Liquidado de Realizadg
Cancelado | da Meta :
medida
1.899.189,41] 1.535.893,78 359.779,63
Identificacdo da Acao
Cédigo Tipo: 2004
Titulo ASSISTENCIA MEDICA ODONTOLOGICA
Iniciativa
Objetivo Cadigo:
S Codigo: 2128 Tipo: PROGRAMA DEESTAO E MANUTENCAO DO MINISTERIQ
DO TURISMO
Unidade Orcamentar| 54201
Acéo Prioritaria ( )Sim (x)N&o Caso positivo: ( )PAC () Brasil sem Miséria
( )Outras

Restos a Pagar Nao processadgsercicios Anteriores

Execucdo Orcameédria e Financeira Execucdo FisicaMeta
L — Valor Descricag JinlEelE .
Valor em 1° de janeiro Valor Liquidado de |Realizadd
Cancelado | da Meta .
medida
58.362,52 40.602,45 17.760,07

OBSERVACOES:
Quadro i Acdes do Orcamento de Investimente Ol ndo houve
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2.32. Fatores intervenientes no desempenho orgcamentario

No exercicio de 2017, permaneceu o cenario de dotacdo insuficiente para o desenvolvimento d
acdes promocionais, necessariasnaoeemento do niamero de turistas internacionais e ao adequado
apoio a comercializagdo do pais como destino turistico.

Aliado a isso esta o cronograma mensal de liberacdo de cota de empenho, bem como, o consta
descumprimento da Programacao Financeirgppae do Ministério do Turismo e da COFIN/STN,

gue impactaram a manutencdo da estrutura de atuacdo das acdes planejadas, gerando conste
reprogramacdes na execugéao das agoes, dificultando o trabalho da Autarquia.

2.33. Obrigacfes assumidas sem respectivo crédito autorizado no orcamento

Quadro 4 - Reconhecimento de passivos por insuficiéncia de créditos ou recursos
Identificagdo da Conta Contabil

Cadigo SIAFI Denominacao
33.90.92.39 Outros Servicos de Terceiro®J
33.91.92.03 Contribuic@o para pagamento INSS servidores
33.90.92.46 Pagamento de vale alimentagéo
Linha Detalhe
Saldo final do Movimento Movimento Saldo final do
= e exercicio anterio Devedor Credor exercicio
40.234.254/000:D9 - 13.025,82 13.025,82 - 0,00
185001 170010/00001 - 3.011,19 3.011,19 - 0,00
152.622.2434 6.140,27 6.140,27 - 0,00

Fonte: SIAFI OPERACIONAL

Andlise Critica
Process0001234/201306-20, valor do reconheciment®$ 16.117,481 Gauche Promocdes e
Eventos.

O reconhecimento da divida refeye a pagamento complementar da acdo Goal to Brasil no Le
Jardin débAccl i matation, em 15/ 04/ 2014, na
Promocdes e Eventos (Contrato024/2011), houve a exigéncia por parte da Embratur de que o
espaco continuasse operativo até o final da acdo, contudo a cesséo dos espacos, com infraestru
de funcionamento, estava acordada somente até as 18h estes custastdermdcho da agdnao
estavam inclusos no planejado inicial, como isso seria extremamente danoso para a agao e par
imagem do destino Brasil junto a publico estratégico, exdgiua extensdo do horario de
funcionamento até o final da acao.

Dessa forma, houve cobranca adiclan@riginalmente prevista, devido a extrapolagdo do horario
de fechamento do espaco estabelecido no patrocinio. Os itens adicionais de recursos humar
cobrados © Gauche Eventos (Contrato NU 24/ 2(
foram: cerdenador do teatro, operador de video, coordenador do jardim, recepcionista e agente c
seguranca. Diante disso, consta divida no valor de R$ 16.117,48 (dezesseis mil, cento e dezess
reais e quarenta e oito centavos).
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Visando atender o que estabeled® 37, da Lei n® 4.320/64 e no Art. 22 do Decreto n.° 93.872, §
1% 2°, 0 pagamento da acdo complementar foi autorizado pelo ordenador de despesas da Diretc
de Inteligéncia Competitiva e Promocao Turisti€@IPRO, que reconheceu a divida de exeosici
anteriores.

Neste contexto foram apresentados os documentos: fatura 1, Fakaeatdre n° 003032, Anexo 2,
Fatura 3, Fatura 4, Recibo 5, e Anexo 6) , para comprovagéo e da despesa complementar e instru
dos autos de pagamento. O reconhecimentdvildadfoi de R$ 16.117,48.

Beneficiario: Gauche Promocdes e Eventos Ltda.

Processo 00374/20483- Beneficiario: PSSPlano de Seguridade Social, valor do reconhecimento
R$ 3.011,19

O reconhecimento de divida justificge pelo ndo recolhimento do mésag@sto de 2016, do valor
relativo a parte patronal do Plano de Seguridade Social do servidor Paulo Roberto Horta Hargreav
gue se encontra de licenca para tratar de interesse particular, e optou por manter o vinculo ao regil
proprio de previdéncia.

Proesso original 2201/20181i José Bonifacio Candido valor do reconhecimento R$ 6.140,27

O reconhecimento de divida justificge pelo ndo pagamento de auxilio alimentacdo ao servidor
José Bonifacio Candido no periodo de 9.11.2015 a 31.12.2016.

2.34. Restos a pagar de exercicios anteriores

Quadro 5 - Restos a Pagar Nao Processados
Restos a Pagar Ndo Processados

Montante em 1° d
Ano de | Janeirodo ano Pagos Cancelados Saldoa pagar 31/12 do ano 2014
Inscrigéo 2016
(@) (b) (c) (d) = (ab-c)
2010 27.905.481,1 23.825.917,41 3.835.848,49 2.832.549,03
2015 4.264.597,71 1.181.707,3] 243.715,14

Restos a Pagar Processados

Montante em 1° dg
Ano de |ianeiro do ano 201

Inscricdo g
(e) () (9) (h) (i) = (e-g-h)

2016 3.461.379,2¢ 3.461.379,2¢ 3.461.379,24 - i

Liguidados Pagos Canceladog Saldo a pagar 31/12 do ano 201

FONTE: TESOURO GERENCIAL

Analise Critica

Na Embratur os Restos agar Sd0 recursivos, visto que acdo tematica € a Promocéo
Turistica do Brasil no Exterior, cujo desenvolvimento é feito a nivel internacional.
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Destacamos que as acbes de ambito internacional demandam de tempo para execucac
geralmente sdo feitas por etapadesta forma a comprovacdo e emissdo dos relatoérios,
comprovantes de atividades desenvolvidas, fotos, recibos e notas fiscais/invoices vindas do exteri
e por isso atraso no faturamento e consequentemente no pagamento.

Outro motivo é que alguns dessegm@os acontecem no primeiro trimestre do exercicio na
Europa, época em que se faz imprescindivel que os processos estejam aptos a execucao
servicos, e, portanto, ndo devem ficar condicionados a aprovacdo da LOA para realizacdo dc
mesmos.

No ano 2017houve replanejamento de acdes, atrasos em execucdes de eventos, além d:
dificuldades de repasses financeiros, aliado a isso existem despesas de manutengéo, que se reali
no més de dezembro, contudo as faturas séo liquidadas em janeiro tais comasdisgesvicos
continuados, mao de obra terceirizada, e 0s gastos com correio, agua, luz, telefone, aluguel e etc.

Contribuiram também, o descumprimento da Programacéao Financeira por parte do Ministeéric
do Turismo e da COFIN/STN frustrando assim o croamgr de pagamento, prejudicando aos
credores e condicionado assim, o acumulo de dividas para o exercicio seguinte

Dessa forma, algumas despesas de manutencdo empenhadas em um exercicio sao liquida
e pagas somente no exercicio seguinte. Algumas despesamrditencdo relativas a servicos
prestados nos meses de dezembro, tais como: agua, luz, telefone, energia elétrica, vigilanci
limpeza, etc., sGo necessariamente inscritas em restos a pagar e pagas no inicio do exerci
seguinte, quando da apresentagas faturas pelos fornecedores.

Em 2017 foram inscritos R$ 31.919.737,45 de Restos a Pagar ndo Processados, sendo ¢
deste total R$ 4.264.597, referam a reinscricdo de 2015, e R$ 3.461.379,26 de Restos a Pagar
processados.

2.3.5 Execucao descentralizada com transferéncia de recursos

VISAO GERENCIAL DOS INSTRUMENTOS DE TRANSFERENCIA E DOS MONTANTES
TRANSFERIDOS

Quadro 6 - Resumo dos instrumentos celebrados e dos montantes transferidoss Gltimos
trés exercicios

Unidade Concedente ou Contratante
Nome: INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO- EMBRATUR

Quantidade de instrumentos Montantes repassados no exercicio
Modalidade celebrados (em R$ 1,00)

2017 2016 2015 2017 2016 2015
Convénio - - - - - -
vefne el Execued o4 27 27 | 1.369.658,25 2.016.749,12 3.746.826,19
Descentralizada
Totais 24 27 27 1.369.658,25 2.016.749,12 3.746.826,19

*OBS: Nao houve repasse e ndo foram celebrados novos convénios nos 4ikinoss devido a contingenciamer
de recursos.
Fonte: SIAFI, SICONV, Planilhas Controle ConvénidSMBRATUR.

Dos recursos transferidos

No exercicio de 2017 foram descentralizados recursos no valor total de R$ 1.369.658,25, por me
de TEDiT Termo de Execugdo Descentralizada ao Ministélas Relagbes ExterioresMRE
destinado a realizacdo de a¢bes promocionais do Brasil no exterior.
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A comprovagado da execucao das metas constantes no Plano de Trabalho, item VI do Termo ¢
Execucédo Descentralizada, é realizada por meio dos Relalériegecucédo exarados pelos Chefes
dos SECOMs %etor de Promogédo Comercialds Embaixadas e ou Consulados do Brasil, a area
técnica atesta o cumprimento da execucdo das metas fisicas propostas. Desta forma, a UG fa:
registro de comprovacgéo dos Termo£aecucao Descentralizada junto ao SIAFI.

Dos recursos recebidos
A Embratur recebeu por meio de Termo de Execucdo Descentralizada recursos para
desenvolvimento de a¢cbes de promogéao do Brasil no mercado internacional:

1. Secretaria Especial de Comunica@arial da Secretar@eral/PR (SECOM descentralizou
o valor de R$ 140.000,00, utilizados na totalidade, em acdes de publicidade em veiculo:
internacionais que auxiliam a divulgar o pais e fixar a marca Brasil junto a todos os elos de
cadeia produtiva daitisma

VISAO GERENCIAL DA PRESTACAO DE CONTAS DOS RECURSOS PELOS
RECEBEDORES

Quadro 7 - Resumo da prestacdo de contas sobre transferéncias concedidas pela UJ nas
modalidades de convénio, contratos de passe e instrumentos congéneres

Unidade Concedente
Nome: INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMG EMBRATUR
Instrumentos
Exercicio da Prestagdo dag L (Quantidade e Montante Repassadt
Contas Quantitativos e montante repassado
- Termo de Execucay
Convénios .
Descentralizada
Quantidade 0 -
ContasPrestadas
Exercicio do relatério de Montante Repassad 0,00 -
GEEE Contas NAO | Quantidade 0 -
Prestadas | Montante Repassad 0,00 -
. ) Contas NAO | Quantidade 0 -
Exercicios anteriores P d
restadas | pontante Repassad 0,00 -

*OBS: Nao houve convénios, cuja prazogprestar contas seria em 2017 ou que fosse de exercicio anterior e nao
tenha sido apresentada até 2017 e sim que foram apresentados em anos anteriores, mas nao tiveram a sua anali
concluida, por razdes diversas.

Fonte:SIAFI, SICONV, Planilhas Contte Convénios EMBRATUR

VISAO GERENCIAL DA ANALISE DAS CONTAS PRESTADAS

Quadro 8 - Situacao da analise das contas prestadas no exercicio de 2017
Unidade Concedente ou Contratante

Nome: INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMG EMBRATUR

Instrumentos
Contas apresentadas apassador no exercicio de 2017 _ Termo de Execucdo
Convénio¥ .
Descentralizada
Quantidade aprovada 0 -

Contas analisadas

Quantidade reprovada - -
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Quantidade de TC i
instauradas -
Montante repassado (R$) 0,00 -
5 Quartidade 0 -
Contas NAO analisadas
Montante repassado (R$) 0,00 -

*OBS: Nao ha o registro de analises de contas que tenham sido realizadas em 2017 e que tenham sido prestadas no
exercicio de 2017 e sim que tenham sido prestadas em exercicios anteriores.

Fonte:SIAFI, SICONV, Planilhas Controle ConvénieEMBRATUR

Quadro 9 - Perfil dos atrasos na analise das contas prestadas por recebedores de recursos

Unidade Concedente ou Contratante

Nome: INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMG EMBRATUR

Instrumentos da transferéncig

Quantidale de dias de atraso na analise das contas

Até 30 dias

De 31 a 60 dia

De 61 a 90 dia

De 91 a 120
dias

Mais de 120 dia

Convénios

Termo de Execucgéo

Descentralizada

ANALISE CRITICA
Desde de 2014 néao foram celebrados novos corsénim a Enbratur em decorréncia do corte no
limite para movimentacao e empenho das dotacdes da programacao orcamentaria constante das |

Orcamentarias dos anos de 2014 a 2017, estabelecido pelo Governo Federal.
Em relacéo a prestacdo de contas, calsaltas que foram analisadagcinco) contas de convénios

que foram prestadas em anos anteriores ao exercicio de referéncia do relatério (2017), por es

razao ndo constam nos quadros acima.
O atraso na andlise da Prestacédo de Contas se deve a:

a) complexdade dos documentos apresentados, devido a peculiaridade do processo;

b) necessidade de analise técnica de duas ou mais areas internas, além da analise financeira;
c) necessidade de prorrogacdo de prazo para atendimento de diligéncias diversas, visan
atender ao disposto na Instrucdo NormativBCU n°® 76/2007, que estabelece que somente
deverd ser instaurada a Tomada de Contas Espet@E, apOs esgotadas todas as medidas
administrativas possiveis;

d) dificuldades por parte da Convenente, na opamatizacdo do SICONV e em regularizar
pendéncias levantadas nas analises de prestacdes de contas, geralmente por mudancas no qu
técnico e/ou por falta de qualificacao;

e) extincdo, fusdo e outras alteracdes incidentes sobre as instituicbes Convecnasiesando
descontinuidade expressiva na conducao dos trabalhos e consumo consideravel de tempo par
retomada do controle operacional.

f) casos de parcelamento de débito em varios meses, visando a restituicdo de recursos

convénio empregadosdavidamente, resultando na impossibilidade de conclusdo da analise da
prestacdo de contas, até a quitagdo de todas as parcelas.
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2.3.5.1.Informacdes sobre a estrutura de pessoal para amélas prestacdes de contas

Quanto a disponibilidade de recursos humanos e materiais, a Coordenagdo de Contratos
Convénios, por meio da Divisdo de Convénios cumpriu de forma satisfatoria suas atividades a
longo do referido exercicio, relacionadas avé@mios, além de atividades relacionadas a contratos,
junto a Divisdo de Contratos e Editais, devido a juncao dos dois setores em 2016.

Em razdo do quantitativo reduzido de prestacao de contas e da ndo celebragédo de novos convér
nos ultimos4 anos, em dcorréncia de contingenciamento de recursos, a equipe da Divisdo de
Convénios atuou apenas na analise de prestacdo de contas de convénios e passou a contribuir r
na formalizacdo de Contratos e Editais.

As ferramentas utilizadas para aferir dados devéonios da EMBRATUR sao: SICONV, SIAFI,

SEl e Planilhas de Controle de Convénios.

2.36. Informac0des sobre a realizacdo das receitas

O o6rgao 20604 Embratur tem a previsdo de uma Unieaeita, derivada da cobranca de
participacdo de entes publicos e ou privados em eventos internacionais, para a Promoc¢éo do Bra
no Exterior. Em 2016 ndo houve ingresso de receitas proprias, posto que a Embratur estava e
estudos de regulacdo da cobradigaeceita de participacdo em eventos.

Em 2017, com a edicdo das Portarias n. 72 e n. 76, foi regulamentada a participacdo d
pessoas juridicas de direito publico e/ou privado nos eventos, feiras e a¢bes promociona
constantes da Agenda de Promocao Coialellea EMBRATUR para o mercado internacional. Com
a regulamentacdo houve o ingresso de receita no valor tiR&l 8&1.144,35

Foi feito o Edital de Chamamento Publico n°® 03/2017 convocasdmteressados para
participacdo nas Feiras IFTM TOP RESA, IMEBMEICA, FITPAR, FITAMERICA LATINA,

WTM LONDON e IBTM da agenda de promocéo comercial dédi@btur para o exercicio de 2017.

A possibilidade de cobranca esta prevista pela Portaria n° 76/2017 c/c os editais especificc
publicados para as feiras, a cobrangaaizada por meio da emissdo de GRU, que € emitida no
Sistema de Controle de Inscricbes em Evel8GIE). Sistemaregulamentado gda Portaria n°
72/2017 comink proprio dentro do site da Embrathittp://scie.embratur.gov.br/scie/inicio.jsf

Registrermse que existe uma receita referente aos depdsitos anuais de dividenthoss
de participacao acionaria da Embratirando ainda empresa, que estdo depositas no BNDES e que
estdo aplicados maonta Unica. & os seguintes empreendimentos: Festa Nacional da Uva Turismo
e empreendimentos S.A; Geplan Het8.A; Pocos Fervedouro SHotel de Turismo; Salvador
Praia Hotel S/A

Importante destacar, que existem recursos oriundos de receitas payEiastao aplicados
na conta unica e renderam também juros.

As demais receitas tratase de receitas oriundas de recursos ordinarias da fonte 100 e de
aplicacdo de multas. A seguir demonstracéo das receitas recolhidas no exercicio de 2017.

Segue abaixo quadro das Receitas com as fontes relacionadas e valores.

Quadro 107 Receitas proprias

PREVISAO RECEITA RECEITA
Natureza Receita ATUALIZADA | ORCAMENTARIA ORCAMENTARIA
DA RECEITA (BRUTA) (LIQUIDA)
Fonte Recursos
SE%’S'\:ESQCAO DE RECURSOS FINANCEIROS
13210011 BANCARIOS- 80 DIRETAMENTE 186.991,00 225.699,44 225.699,44
ARRECADADOS
PRINCIPAL
SERV.ADMINISTRAT.E RECURSOS NAG®
16100111 COMERCIAIS GERAIS 50 FINANCEIROS DIRETAM. 911.144,35 911.144,35
PRINC. ARRECADADOS
MULTAS PREMISTAS TX/MUL.P/PODER DE
19100113 EM 74 POLICIA E 24.175,98 24.175,98
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19100114

19220111

19220112

19220611

19229911

19239913

19239914

LEGISL.ESPECIFICA
DIV.AT.

MULTAS PREV.EM
LEG.ESPECIFICA
DIV.AT -MUL.JUR.
RESTITUICAO DE
CONVENIOS
PRIMARIAS-
PRINCIPAL
RESTITUICAO DE
CONVENIOS
PRIMARIAS-MUL.JUR.
RESTIT.DE DESPESAS
DE
EXERC.ANTERIORES
PRINC.

OUTRAS
RESTITUICOES
PRINCIPAL

OUTROS
RESSARCIMENTOS
DIVIDA ATIVA
OUTROS
RESSARCIMENTOS
DIVIDA ATIVA -
MUL.JUR.

74

00

00

00

00

00

MUL.PROV.PROC.JUD

TX/MUL.P/PODER DE

POLICIAE

MUL.PROV.PROC.JUD

RECURSOS ORDINARIOS

RECURSOS ORDINARIOS

RECURSOS ORDINARIOS

RECURSOS ORDINARIOS

RECURSOS ORDINARIOS

RECURSOS ORINARIOS

3.319,28 3.319,28
38.946,54 38.946,54
14,72 14,72
107.883,8 107.883,87
33.251,16 33.251,16
38.765,79 38.765,79
8,30 8,30
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2.3.7. Informac0des sobre a execucao das despesas

Quadro 117 Despesas por grupo e elemento de despesa

DESPESAS CORRENTES

Grupos de Despesa Empenhada Liguidada RP nédo processados Valores Pagos
1. Despesas de Pessoal 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016
319001- Aposentadorias| ;¢ o5 394 3] 16.250.109,0 16.945.394.3] 16.250.109,2: 5.000,00 16.945.394,32 16.250.109,2]
319003- Pensoes 5.021.22519  4.343.697.5] 5.019.72514 4.343.697,5¢ 1.500,00 5.019.725,1¢ 4.343.697,5°
319011- Vencimenbs e
Vantagens FixasCivil 13.845.236,7§ 13.870.691,04 13.845.236,74 13.870.691,0¢ - 13.845.236,7§ 13.870.691,04
Demais elementos di ;
grupo 2.805.380,61 3.081.969,2: 2.695.380,69 2.944.452,3¢ 110.000,0d 137.516,89 2.695.380,6¢ 2.944.452,3¢
3. Outras Despesa
Correntes
3390360utros  Servico!
de Teceiros Pessoa Fisi( 265.813,34 311.465,14 265.813,37 311.465,1¢ - - 265.813,37 311.465,16
339035 Servigos de
Consultoria - 12.717.792,7§ -| 11.178.078,8¢ - 1.539.713,868 - 10.505.453,2
3390390utros Servigos
de Terceiros PJ 74.266.425,1( 80.130.631,6 32.330.393,8] 54.537.242,34{ 41.936.031,24 25.593.389, 3] 32.330.393,8] 51.769.224 4"
Demais dementos do | 4.897 343 .94
grupo 5.094.577,79 85.598.853,2 4.889.648,0¢ 4.918.079,7 231.929,5§ 238.676,7( 4.862.648,0( ) ) '
DESPESAS DE CAPITAL

Grupos de Despesa Empenhacda Liquidada RP ndo Processados Valores Pagos
4. Investimentos 2017 2016 2017 2016 2017 2016 2017 2016
449039- Outros Servigos
Terceiros PJ 778.525,01 123.000,0( 778.525,01 - - 123.000,00 778.525,01 -
449052- Equipamentos €
Material Permanente 1.831.022,27 72.366,56 346.817,24 49.523,5¢) 1.484.205,0( 22.843,00 346.817,24 49.523,56
Demais elementos ¢
grupo - - - - - -1- -

Obs: Os valores foram executados diretamente pela UG 185001, assido contemplam os valores das TEDS da acao 20y5, que foram descentralizados para o MRE e de la

encaminhados para embaixadas e escritorio de representagdo do Brasil nas UGS 240@Q#D037,240038,240044240075,240080,240217,240233,240238,240242 e

240260.
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Degesas por grupo e elemento de despesa

Despesa empenhada

Despesa paga

Modalidade de Contrataca

2017 % 2016 % 2017 % 2016 %
1. Modalidade de Licitacao ]
(asbrordroria) 26.220.991,8( 100|  44.804.658,8 100| 23.220.991,8 100| 41.440.493,5 100
a) Convite
b) Tomada de Precos
c) Concorréncia 13.504.253,7; 52%|  31.599.738,4] 71% | 13.504.253,7 71%| 28.235.546,1] 68%
d) Pregao 12.716.738,0] 48%|  13.204.947,4( 29% | 12.716.738,0] 29%| 13.204.947,44 32%
e) Concurso
f) Consulta
g) Regime Diferenciado d
Contrata¢des Publicas
(25+i) CEniEEgss  BIFEE @ g5 e m 100|  18.729.222,6 100| 9.157.675,41 100 | 18.728.930,64 100
h) Dispensa 4.702.408,2] 51% 1.431,837,04 92% | 4.702.408,21 92%| 1.431.545,08 92%
) Inexigibilidade 4.455.267,2( 49%|  17.297.385,5] 8% | 4.455.267,2( 8% | 17.297.385,5] 8%
3. Regime de Execucé
Especial
j)  Suprimento de Fundos
?k'ﬂ) Pagamento de Pessoy 54 550 415 g 38.326.811,44 39.320.415,84 100| 38.326.811,41 100
k) Pagamento em Folha | 38.505.736,9 98%|  37.408.950,2] 98% | 38.505.736,9] 98% | 37.408.950,2] 98%
) Diarias 814.67880  0,02% 917.861,2  0,02% |  814.678,84 0,02%| _ 917.861,2( 0,02%
N&o se aplica 2.250.851,20  1,98% 2516.413,1]  1,98% | 2.250.851,2( 1,98%]| 2.516.413,1] 1,98%
e leEl EESIBESRSSE o o e 100| 104.337.133,0 76.949.934,3] 100 104.337.133,0
acima (1+2+3+4)
& VeIl CES PESES € op e mp o 100 | 104.337.133,0 100 | 76.949.934,3] 100 | 104.337.133,0 100

UPC

FONTE:TESOURO GERENCIAL
Obs: Os valores foram executados diretamente pela UG 185001, assim ndo contemplam os valores das TEDS da acdo 20y5, que foramirdéizados

para o MRE e de la encaminhados para emba&das e escritério de representacdo do Brasil nas UGS 2400240037,240038,240044,240075,240080,

240217,240233,240238,240242 e 240260.
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Analise Critica

Atendendo ao Decreto 8°540/2015, que trata daeducéo dos gastos a Embratur ultrapassamitelestabelecido alcangando o percentual de
26,24 % de suas despesas empenhadas e pagas em relacédo a 2016.

Registrese que mesmo com a reducao dos gastos houve um aumento com despesas de pessoal no montante de R$ 993.604,44 0slores atribui
ao aumentdinear dos servidores.

As modalidades de contratacdo foram as mesmas de 2016, contudo, a reducdo dos gastos em relagdo a 2016 atingiu ® &2 momnl d
relacdo ao ano anterior nas modalidades de licitacdes Concorréncia e Pregao, enquanto mugtagiesodireta atingiu a reducao alcancou 48,90 %
em relagdo ao ano anterior.

Nos gastos com diarias houve uma reducdo de R$ 103.182,31, como a agdo da Embratur é a Promocé&o do Brasil no Exteiteng dian do
promocdo € viagens ao exterior, issgngica um impacto na atuacdo da Acdo especifica da autarquia, que afetaram de forma negativa o
desenvolvimento das metas programadas para 2017.

Nas despesas com investimento houve um aumento com gastos, com a aquisicdo de equipamentos para r@@ogacateawlogico e
aquisicao de solucbes de softwares para dar continuidade a digitalizacdo documental.
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2.4.RENUNCIA DE RECEITAS

De acordo com o Decreto 6.761, de 05 de fevereird@8,2 com a Portaria Conjunta n® 15, de 18

de junho de 2009, a Embratur é responsavel pela andlise dos requerimentos de reducdo a zero
aliquota de imposto de renda sobre remessas ao exterior destinadas a promocéao turistica brasile
conforme dispostabaixo:

Renlncias Tributarias sob Gestdo da UPCIH

Decreto A6.761/2009:

Art. 1° Fica reduzida a zero a aliquota do imposto sobre a renda incidente sobre os
valores pagos, creditados, entregues, empregados ou remetidos a residentes c
domiciliados no exterior, relativos a:

| - despesas com pessps de mercado, bem como aluguéis e arrendamentos de estandes
e locais para exposigoes, feiras e conclaves semelhantes, no exterior, inclusive promogé
e propaganda no ambito desses eventos, para produtos e servicos brasileiros e pa
promocdao de destindsristicos brasileiros

8 1°Para os fins do disposto no inciso | daput considerarse despesas com
promocao de produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros aquelas decorrente
de participacéo, no exterior, em exposicoes, feiras e conclavelhaptes.

Portaria conjunta n°® 15 EMBRATUR/SECHXSecretaria de Comércio Exterior, de
22 de junho de 2009, dispbde sobre as normas complementares necessarias a execug
do disposto no Decretd 6.761/2009;

Art. 1° O registro das operacdes previstas ol do art. 1° do Decreto n° 6.761,

de 5 de fevereiro de 2009, referentes a pesquisa de mercado ou promocéao, d
destinos turisticos brasileiros no exterior, devera ser processado por meio do modulc
Turismo (T) do Sistema de Registro de Informacbes @enégdo- SISPROM,
disponivel na pagina eletrbnica do Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior e no enderegavw.sisprom.mdic.gov.br

Art. 2° Para obter o registro referente a reducéo adeeadiquota do Imposto sobre a
Renda prevista no art. 1°, o interessado devera apresentar requerimento escrito
EMBRATUR, localizada no SCN, Quadra 2, Blocd @EP 707120071 Brasiliai

DF.

Renlncias Tributarias Estimadas e

Quantificadas pela UPC

Informamos que de acordo com o Decreto 6.761, de 05 de fevereiro de 2009, as novas operact

foram inseridas no Sistema de Registro de Informacfes de Proin&&®ROM, disponiveis no

sitio do Ministério do Desenvaiwnento, Industria e Comércio Exterior. O Decreto nao exige

contrapartida dos interessados na fruicdo do beneficio.

Tributo/Contribui¢éo islach Naturgza_da Objetivos Contrapartida | Prazo de| Medidas de
Gasto Tributario ~GYSERE R Socioecondmicos Exigida Vigéncia | Compensacag
(LRF, art. 14, § 19
Reducéo a zero da
aliquota de imposto d¢ N&o ha
Decreto renda sobre remessas documentos que N&o se
Imposto de Renda 6.761/2009 . - d N&o se aplia : N&o se aplica
ao exterior destinadas| descrevem tais aplica
promocao turistica objetivos.
brasileira.

Fonte: SISPROM
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Quadro 12 - Valores Renunciados e Respectiva Contrapartida

Gasto Tributario:

Valores

20

17

2016

2015

Previsto

Realizado

Previsto

Realizado

Previsto

Realizado

Renlncia

3.506.098,17

2.744.379,18

1.002.713,64

Contrapartida

N&o se
aplica

N&o se aplici

N&o se
aplica

N&o se aplicg

N&o se aplicg

N&o se aplicq

Medidas de Compensaca

N&o se
aplica

N&o se aplic:

N&o se
aplica

N&o se aplicg

N&o se aplicg

N&o se aplicq

Fonte:SISPROM

Contribuintes Beneficiados pela Renuncia

Quadro 13 - Contribuintes Beneficiados pela Renuncid Pessoaduridicas

Gasto Tributario:

2017

2016

2015

UF | Quantidade

Valor Renunciado

Quantidade

Valor Renunciado

Quantidade

Valor Renunciado

AC

AL

AP

AM

BA

CE

DF 02

2.589.164,04

01

1.269.138,42

02

127.893,71

ES

GO

MA

MT

MS

MG

PA

PB 01

2.702,48

01

13.088,52

01

9.

985,69

PR

01

163.254,93

PE

Pl

RJ 02

46.111,79

02

898.486,24

02

464.989,76

RN

RS

RO

RR

SC 01

758.696,48

01

387.172,06

SP 01

109.423,34

01

400.411,07

01

12.672,42

SE

TO

Totais 07

3.506.098,13

06

2.744.379,18

07

1.002.713,64

Fonte:SISPROM
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Renuncia Tributaria i Analise Critica

A Embratur por for¢ca do Decreto n® 6.761/2009, goza da fruicdo de beneficio da reducéo :
zero da aliquota do Imposto de Renda sobmeessas ao exterior destinadas a promocao turistica
brasileira. De acordo com o referido decreto, as novas operacdes foram inseridas no Sistema

Registro de Informacfes de Promoc¢ioSISPROM, disponiveis no sitio do Ministério do
Desenvolvimento, Indus& e Comércio ExteriorMDIC.

O art. 2°, &°, dispde que o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, passa a
disponibilizar em meio eletrénico a Secretaria da Receita Federal do Brasil, os dados dos registros
Jaoart. 3°preconizpue: fia remessa ser8 efetuada pel a |
de c©mbi o, mediante comprova-«o da regul arid

Cabe ressaltar qgue a partir de 2009 da f
prestar & Secretaria a ¢&ta Federal do Brasil informacdes sobre os valores pagos, creditados,
entregues, empregados ou remetidos a residentes ou domiciliados no exterior, identificando
benefici 8rio do rendi mento, bem como o pa?2s

No Exerccio de 2017, foram efetuados 84 Registros no Sistema de Registro de Informacdes
de Promocad SISPROM, representando um total de R$ 3.506.098,13 (Trés milhdes, quinhentos €
seis mil, noventa e oito reais e treze centavos) que deixaram de ser recolhndpsstie de renda
nas remessas ao exterior, beneficiando seus requerentes e assim possibilitando maior visibilidade
Brasil como destino turistico no cenario mundial.

1. Quanto aos questionamentos dpsadros:fiValores Renunciados por Tributo e Gasto
Tribut ario 7 20172016 ; fiBeneficiarios da Contrapartida da Renunciai Pessoas
Jur2dicasbo, AProgramas Or-ament8rios Finan
Receita Tributg8riao, APrest a- »eigforndamosGuemt a s
Decreto n° 6.762009 n&o explicita medidas de compensacao e nem exige contrapartida dos
interessados na fruicdo do beneficio.

2. No que se refere ao quadfiontribuintes Beneficiados pela Rendncid Pes soas, F2 s
ABenefici 8rios da Cont r ap2asritcsalientambsgue Rée mdsn c |
Pessoas Fisicas beneficiadas pela Renuncia.

3. No que tange ao quadriC o mu ni ¢ a - » e mforlamBsFyBeonao foi feita nenhuma
comunicacdo a RFB, pois ndo houve descumprimento da legislacdo por parte de nenhur
beneficiariona fruicdo do beneficio.

4. No tocante ao quadrél ndi cadores de Gest «o -€eamuriktamodsn C i
gue o Decreto supracitado ndo explicita metas a serem alcancadas e/ou indicagks&@®mde

5. iDecl ara-«o0 de Situa-«o0 e s &aal. 8% docDegGeato M s
6.761/2009, dispbe que a regularidade tributaria sera verificada no ato da remlessa
instituicdo autorizada a operar no mercado de cambio.

6. Por fim, registrese que o quadro a seguir contempla valores de isencdo da Endoat
valores de Imposto de Renda, que deveria ser recolhido e que por ser autarquia nao os recoll
contudo a partir de julho de 2016, a Embratur registra no SISPROM os processos de isencéo.
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2.5.APRESENTACAO E ANALISE DE INDICADORES DE DESEMPENHO

Em 2017, os indicadores aprovados foram distribuidos pelas Diretorias da seguinte forma
DMARK (5), DIPRO (4) e DIGES (9), totalizandt8 para mensuragcédo durante o exercicio. Os
indicadores farm elaborados pelas Diretorias, em conjunto com a PRESI, a AGES e a AUDIT,
sendo aprovados pel@ortaria n® 44, de 17 de maio de 2017, que aponta, além das metas
estabelecidas, as descricfes, as formulas de calcdtmtas e a metodologia; observandmité&m
os critérios de completude, comparabilidade, acessibilidade e economicidade dispostos na Portal
n° 33/2010 da Secretari&eral de Controle Externo do Tribunal de Contas da Uniéo.

Na elaboracdo dos indicadores de desempenho para 2017, foram redoesidas
experiéncias obtidas ao longo da afericdo e do monitoramento bem como uma criteriosa revisé
metodoldgica de cada indicador implicando consequentemente na proposicdo de novo:s
descontinuidade de alguns e readequacdo de outros visando uma netihidiadé na gestdo da
Autarquia. No Plano Anual de Capacitagd®AC sé&o incluidas capacitagbes contemplando a
elaboracéo, afericdo e o monitoramento de Indicadores de Gestdo na Politica de Capacitacac
Desenvolvimento dos servidores, por ser considerstamental a evolugcdo desses instrumentos
para o aprimoramento da gestdo da Embratur.

Os indicadores de desempenho sdo monitorados e avaliados, periodicamente, por meio ¢
ferramenta tecnolégic&hanne] competindo aos respectivos responsaveis mantelizatim no
sistema o0 registro de execucdo e avaliacdo dos indicadores de cada diretoria. Seguer
resumidamente, os indicadores praticados durante o exercicio de 2017:

1. Paises atingidos por campanhas publicitarias

Paises atingidos por campanhas publicitarias

Periodo Unidade Medida Meta Valor Medido 20,00 120,00 Ref: 01/01/2017 &
eu.u L © 30012017

_Ei:;?f‘-fe Paises T Meta: 9

S=mestre Paleme 7 a0 1 Valor

22017 Faiz=s 3| 40,00 160,00 Medido: '

2017 Faizes 2 Desemp: 111.11 % [l

Mais Detalhes

2. Numero de seguidores em redes sais

Periodo Unidade Medida Meta Valor Medido
Janeire/2017 S=g 1.225.458
Fewsrsiro/2017  S=g -8z . i o
— - e Numero de seguidores em redes sociais
Abril2017 Zzg 1.183 , :
= . 002017 a
Maiel201T =g 1221 80,00 120,00 Ref: 31112m017
Junho/2017 Sag 1.224 Meta: 1.260.000
Julho!2017 Szg 3832 Valor
P 3 a971.6

- a1 | 40,00 160,00 Medido: 1.971.660
Setembrof2017  Seg 272 Desemp: 13G.48 %
Cutubralz = = 0,00 Mais Detalhas
TR . .
Jowembro2017 5 73
Dezembrof2017 5 53.832

=

squidores 1.260.000

2017
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3. Numero de acessos ao portafisit Brasil

Feriodo Unidade Medida  Meta  Valor Medido
Janeira2017 Acessos 270.825
Fewersing/ 2017 Acessos 146.458
Marga/2017 Acessos §0.274
Abril2017 ACRS505 G2.805
Maio/2017 Acessos 177128
Junhaoi201T Acezsos 108.871
Julhof2017 Acessos 100883
Agostof2017 Acessos 36.897
Setembrof2017  Acessos 43.182
OQutubred2017  Acessos 10.820
Nowembro'2017  Acessos 13.204
Dezembrof2017  Acessos 120.012
2017 ACRS505 891.425

4. Jornalistas trazidos porPress Trips

Periodo Unidade Medida Meta Valor Medido
Janeirat2017 Jomalistas ]
Fevergire2017  Jomalistas /]
Marpod2017 Jomalistas 0
Abril2017 Jomalistas /]
Maio2017 Jomalistas 1]
JunhoiZ01T Jomalistas /]
Julhal201T Jomalistas /]
Agostof2017 Jomalistas L]
Setemnbro/2017  Jomalistas 1]
Owtubrot2017 Jomalistas L]
Nowvembre/2017  Jomalistas ]
DezembrofZ017  Jomalistas /]
2017 Jomalistas 2
5. Matérias publicadas

Periodo Unidade Medida  Meta Valor Medido

Janeirat2017 Matérizs 7

Fewsreinn/2017  Matérias 17

Margo/2017 Matgrizs 8

Abril2017 Materizs 15

Maiai2017 Matgrizs 0

Junhe2017 Matérizs /]

Julho/Z017 Matsrizs ]

Agosto/2017 Matgrizs /]

Setembro/2017  Matérias z

Cutubrai2017  Mateérias 13

Nowembro/2017  Matérias el ]

Dezembro/Z017  Matérias 3]

2017 Matgrizs 1.515

NUumero de acessos ao portal Visit Brasil
010172017 &
31122017
Meta: 851.425

Valor
Medido:

Desemp: 137.44 %R

Mais Detalhes

Ref:

1ATDATI

Jornalistas trazidos por Press Trips

010172017 &
322017

Meta: 22

Valor
Medido:

Desemp: 0,00 %[l

Mais Detalhes

Ref:

0

Matérias publicadas

01/01/2017 &
311202017
Meta: 1.515

Valor
Medido:

Desemp: 12,253 % N

Mais Detalhes

Ref:

136
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6. Participacdo em Feiras Internacionais de Turismo

Feriodo

Trimestre
12017

Trimestre
22017

Trimestre
32017

Trimestre
42017

207

Unidade Medida Meta

Feiras

Feiras

Feiras

Feiras

Feiras

Valor Medido

Participagdo em Feiras Internacionais de Turismo
00,00 g 120,00 or; 210120173

‘ " Meta: 15

40,00 15:::,::::: Me:?dh;: 13
j Desemp: 36,67 % [

-:.c:._.c..:. Mais Detalhes

7. Apoio a captacao e/ou promocao de eventos internacionais

Periodo
Trimestre
1207

Trimestre
22017

Trimestre
az2m7v

Trimestre
472017

2017

Unidade Medida
Agdes de 3poio
Agdes de apoio
Agdes de apoio
Agides de apoio

Agdes de 3poio

Meta

0

Valor Medido

Apoio a captagido efou promogio de eventos internacionais

. 01012017 a
eo,u- Fa 120,00 Ref: 541420017
% Meta: 30
- 3 Valor 27
40,00 5 E 160,00 Medideo:

Desemp: 20,00 % N

500,00 Mais Detalhes

8. Respostas aos questionarios de participacdo dos coexpositores nas feiras

9. Reunibes com a cadeia produtiva do turismo internacional
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