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GLOSSARIO

Blogueiro: termo brasileiro utilizado para designar o individuo que publica em kditgsegm que usuarios
faziam registros de suas atividades, publicavam pensamentdaspopmides, algo como udiario on-line
aberto a todos).

Brasil Quest aplicativo de game para Android e I0OS.

E-Mail Marketing: ferramenta demarketingdireto, respeitando normas e procedimentosdpfinidos,
analisando o retorno gerado através detGets e andlises graficas gerando campanhas cada vez mais
otimizadas.

Facebook:sitee servico de rede social, operado e de propriedade privaaeeaook

Flickr : rede social que permite a seus usuarios criarem albuns para armazenamento de suiss fetograf
entrarem em contato com fotografos variados e de diferentes locais do mundo.

Google empresa multinacional americana de servigdise e software
Google Plus rede social e servico de identidade mantido pelo Google Inc.

HTML : uma das linguagens lizadas para desenvolvimentos de websditétypertext 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, aplicar filtros digitais e mpartilh&los em uma variedade de servicos de redes sociais, como
Facebook Twitter, Tumblre Flickr.

Media tour. Agenda de imprensa para o pertz de um 6rgdo ou empresa ir a redacdo de um jornal ou
revista para ser entrevistado por um jornalista.

Membeship Directory. Diretorio de membros.

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

Press kits um pacote d@ress releaseom brindes promaecnais, fotos de divulgacdo, credenciais de
imprensa e outros itens que facilitem a cobertura jornalistica sobre o que se quer divulgar e estimulem ¢
jornalistas a publicar divulgacéo da intengédo do assessorado.

Press trips viagem convite para a imprenséernacional, visando a divulgacéo do destino visitado via midia
espontanea.

Server side termo usado para designar uma aplicacdo que roda no servidor e ndo no aparelho do usuério.

Tumblr : plataforma déloggingque permite aos usuarios publicarem textosgens, videdinks, citacdes,
audio e didlogos.

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

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
(Embratuj durante o exercicio de 2B1cujo detalhamento das estratégias de atuacdo adotadas, das
atividades desenvolvidagdes resultados atingidos est4 consubstanciado e®esda .

O documento foi elaborado de acordo co®eaisdo Normativd CU n° 146, de30 deseembrode
2015, Deciséao Normativd CU n° 147, del11 denovanbro de 20% bem como com Rortaria TCU
n°® 321, de30denovembrade 205, e esta estruturado em@éssecdes, quais sejam:

I 7 Apresentacadintroducag;

Il 7 Desenvolvimento (visdo geral da unidade prestadora de contas, planejamento
organizacional e desempenho orcamentario e operacional, govermalaciggnamento com a
sociedade, desempenho financeiro e informacdes contabeis, areas especiais de gestdo, conformid
da gestdo e demandas dos érgdos de controle)

[l T Anexos (OrganogramaJmagense Demonstragfes Contabeis Embratur de 2015
Apéndce Demonstracdes Contabeis Fundo de Investimentos Setoriaifisetde 2015.

Durante o ano de 281la Embratur logrou éxito em varias frentes, destacaadprincipalmente:

- Realizacdo del5 press trips as quais contaramsom a presenca dé3 jornalistas e
participagdo em 1feiras internacionais de turismo, cd7 coexpositores.

- Divulgacédo da primeira campanha publicitarigle verdo especialentevoltada paraos
paises sulamericanos intitulada Vi va o VvEeEYe&mwh a ep gred&ssancantpanhas i |
promocional direcionada pardrgentina, Chile, Paraguai, Uruguai, Peru e Colombdatoucom
video e as artes desenvolsdpara promover o Brasil pass® pelas cinco regides do Pais,
destacando um destino plural que agrada a todos os gadtmes.

- O Brasil se manteve entre os 10 destinos no mundo que mais realizam eventos
internacionais, de acordo com Ranking da ICCA (nternational Congress and Convention
Associatiof. Encontrase, atualmentaia1(? colocagao, contabilizan@91eventos en61 cidades.

- Reconhecimento externo do trabalho executado com recebimento ao longo do exercicio d
diversaspremiacdes comprovando a eficiéncia das acdes realizadas pelo Instituto e a visibilidads
alcancada no mercado do turisrbentrevarios, eéstacanse,o videoDance- contemplado como
um dosMelhores Filmes Publicitarios para Promover o Turismo no Mundg e aMarca Brasil
consideradaelo segundo ano consecutiwvmmo 1° Lugar no Ranking de Imagem na América
Latina. Nesta ultima premiacéo, metodologia utilizada consiste em mensurar a percepcado da
populacao de outras regides do mundo em relacdo a 21 nacOesita¢incanas e analisar a forca
das marcas desses paises.

- Sancao dalei de Isencédo de Vstos para Estrangeiros que visa facilitar a entrada de
atletas e turistas internacionais que desejarem vir ao Brasil para acompanhar os Jogos Olimpicos
Paralimpicos de 201ortaria Conjunta n.° 216, de 24 de dezembro de)28&§undo estimativas
do Ministério do Turismo, a medida deve aumeerta 20% no numero de turistas internacionais
esperados no Pais durante os meses de dispensa. O foco do governo € atrair principalmente turis
dos Estados Unidos, Canada, Japao e Australia.

Acrescentsse que, durante o ano de 204 Embratur também enaiwou alguns obstaculos a
plena execucdo de seus objetivos. Neste sentido, as principais dificuldades/desafios decorrere
principalmente da:

- Substancial desvalorizacdo da taxa cambial do Real perante o Dolar incidindo em aument
de custo na mesma progao para a Embratur, uma vez que os custos de promocéo internacional

sao realizados no exterior e pagos em moeda estrangeira,
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- Descompasso do cronograma de promocdo, marketing e apoio a comercializacdo do
destinos, produtos e servigos turisticos do Brasiexterior com o fluxo orgcamentério e financeiro
do Governo Federal,

- Escassez crdnica de recursos humanos em face da perda de servidores e falta de reposit
sdo também fatores recorrentes em relacdo a exercicios anteriores, apesar da Autarqgdiadier en
esforcos para a permanéncia dos servidores, tais como a implantacdo da Gratificagdo
Qualificacéo e apoio a formacao pessoal,

- Os obstéculos surgiram, principalmente, devido ao forte contingenciamento orgcamentario ¢
ao ndao cumprimento da progragha financeira mensal de liberacdo da cota ao longo de todo o
exercicio, pois dificultaram a manutencéo da estrutura e o desenvolvimento das atividades.

- A gestdo administrativa da Autarquia e a consecucdo das atividades finalisticas de
instituicdo foramduramente impactadas em 2015, alcancando resultados dentro de um cenari
revisto a partir da reformulacdo do planejamento e das metas, com decisées gerenciais focadas
minimizar os danos e mitigar os impactos negativos nos resultados do Instituto;

- Falta de um modelo de gestdo mais adequado aos desafios que o cenario turistico, altamer
competitivo, imp8e. A atual personalidade juridica da Embratur impede a construcéo de parceria
para divulgac&o 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 especial regida pela Lei n° 8.181, de
28 de marcgo de 1991, vinculada ao Ministério do Turismo, com sede e foro sitieBEistrito
Federal e jurisdicdo em todo o territorio nacional.

De acordo com o Regimento Intern&mbratur tem por finalidade apoiar a formulagcéo e coordenar
a implementacdo da Politica Nacional de Turismo, como fator de desenvolvimento social €
ecandmico, cabenddhe, ainda, executar as acdes relativas para:

| - promover, fazer anarketinge apoiar a comercializa¢cdo dos destinos, produtos e servicos
turisticos do Brasil no mercado internacional;

II - incrementar o fluxo de turistas internaciorens suas varias modalidades;

[ll - estimular as iniciativas publicas e privadas, tendentes a desenvolver o turismo do exterio
para o Brasil;

IV - promover e divulgar o turismo nacional no exterior, de modo a ampliar o ingresso e a
circulacao de fluxos tisticos no territério brasileiro; e

V - implementar, controlar e supervisionar agbes para o0 incremento da qualidade €
competitividade do turismo nacional.

Compete, ainda, a autarquia propor ao Ministério do Turismo a elaboracdo de normas e medid:
necesarias a execuc¢do da Politica Nacional de Turismo, no que diz respeito & promog¢&o do turism
brasileiro no exterior, e executar as decisées que, para esse fim, Ihe sejam recomendadas.

AmissiodaMAt arqui a ® fApromover o Bterorspardincemantar ad e ¢

entrada de divisas e visitantes, contribui nc
Tendo como vis«o de Futuro Aser reconheci da
entre as 10 maiores economiasmuradi s do turi smo internacional

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

- Normas de criagéo e alteracdo da Unidade Jurisdicionada

DecretaLei n.° 55, de 18 de novembro de 1966; Lei n.° 8.181, de 28 de mat®@TieDecreto 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;ei n°11.771, de 17/09/2008ecreton® 6.916, de 29 de julho de 2009,
publicado no DOU de 30 de julho de 2009.

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

Lei n° 5.106, de 02.09.1966 (Incentivos fiscais ao florestamento e reflorestamento),-Deicnéto
1.376, de 12.12.1974 (Criagdo do FISET), Lei n°® 2.397, de 21.12.FE987AcGo dos incentivos
fiscais para o FISET/Turismo).

- Manuais e publicacdes relacionadas as atividades da Unidade Jurisdicionada
Resolucdo Bacen 1.660, de 26.10.1989
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1.3AMBIENTE DE ATUACAO

Desde a criagcdo do Ministério do TurisifMTur), em 2003,a Embratur trabalha pela geracéo de
desenvolvimento social e econémico para o Pais, por meio da ampliacdo do fluxo turisticc
internacional nos destinos nacionais. Para taritiiza o Plano Aquarela como orientador de seus
programas de acdo. Assim, o melewade atuacdo do Instituto compreende os principais paises
emissores de turistas para o Brasil e para o mundo. Nesse contexto, -eafafima 0 turismo
internacional é sensivalvarios fatoresdentre eles os econdmicos, sociais, ambientais, politicos,
culturais, financeiros etc.

No que tange as principaisstituicdesque atuam ofertandservicos similares ao da Embratur
ressaltase que os estados e municipios brasileiros tém autonomia para realizar a promogao turistic
prépria no mercado internacional normalmente, utilizam as ferramentas do umstitcomo
plataforma de promoc¢&o por meio dos seus respectivos 6rgaos oficiais de turismo. Consideranc
gue o ambiente de atuacdo da Embratur € o mercado internacional destacamos que os demais pa
atuam ceno concorrentes do Brasil, ofertando servigos de promocéo turistica.

Um dos pontos principais analisados pelo Instigrorelacdo @s produtos/servigos ofertados sao

os fatores que impactam no movimento emissivo de turistas internacionais acSBbasiprisma

da economicidade e efetividade das acdes promocionais, a Embratur atua de forma customizada
seus mercadaalvo, levando em conta perfil de consumo turistico de cada pais, alémfatoses
econdmicos, sociais, ambientais, politicos, cultyfaianceiros, dentre outros.

Quanto as ameacas observadas no ambiente de negécio,-destaca

1. O Orcamento liberado para o Instituto € insuficiente para a realizacdo de todas as ac0e
promocionais no exterior necessarias ao incremento do numero dasturtstnacionais e
ao adequad apoio acomercializacdo do pais como destino turistico. Dessa forma, a
viabilizacdo de novos estudos, pesquisas, aplicacdo em acdes de promogdes internaciona
bem como a execucdo de acdes e programas, depende da digpdeilde mais recursos
or¢camentérios e financeiros;

2. O descompassdo fluxo orcamentario e financeiro do Governo Fedenal relacdo ao
cronograma de promoc¢do, marketing e apoio a comercializacdo dos destinos, produtos
servicos turisticos do Brasil no esite. A incompatibilidade teve efeito negativo ampliado
pelo contingenciamento de recursos (limitacdo de cotas orcamentérias de recursos);

3. Variacdo cambial impactando diretamente no aumento dos custos de promocac
internacional, por serem realizados no Batee pagos em moeda estrangeira, enquanto o
orcamento aprovado para o 6rgdo € em moeda nacional, sem equiparacdo com o DOélar. Es
dindmica também implica em uma reducéo dos gastos dos estrangeiros em Dolar no Brasi
pois seus gastos no pais ficam nieigatos que sua moeda de origem;

4. Escassez cronica de recursos humanos em face da perda de servidores efetivos p
aprovacao em outros cargos publicos, gerando elevado e constante o indice de rotatividac
no funcionalismo, sobretudo no Executivo, aliadereaueposicdo insuficiente;

5. A atuacao agressiva dos concorrentes nos mercados ocasiona a perda de competividade ¢
produtos e destinos Brasileiros no cenario internacional.

Em relacdo as oportunidades do ambiente de negdcio, s@mnessa
1. A realizacdo ds grandes eventos para tornar o Brasil mais conhecido pelo mundo geradas
com a realizacados Jogo®limpicos e Paralimpicosm 2016 no Rio de JaneirdGrandes
eventos esportivos sdo, para o turismo de qualquer pais que o0s recebe, uma granc
oportunidadgoromocional,
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2. A diversidade de produtos e destinos turisticos brasileiros capazes de atender aos divers:
hébitos de consumo no mundo e de suprir as tendéncias do turismo internacional;

3. Potencializacdoda entrada de turistas comsancdo da lei désencdode vistos aos
estrangeiros, durante o ano olimpitm periodo de 1° de junho a 18 de setembro de 2016,
(data final dos Jogos Paralimpicos) com prazo de estadia limitado a 90 dias, improrrogaveis
a contar da data de primeira entrada em territorio naciooafiorme autorizado pela Lei n.°
13.193, de 24 de novembro de 204 Portaria Conjunta n.° 216, de 24 de dezembro de
2015 Os paises foram contempladfisam Estados UnidoCanada, Japado e Austrélgois
sdoimportantes emissores de turistas, denrarash grande interesse em visitar o Brasil e
sdopaises com forte tradicdo olimpica. Resssétajue o Brasil ja possui acordos bilaterais
de dispensa da exigéncia de vistos com mais de 70 paises, a exemplo dos paises da Un
Europeia, da América do Sul, dérica do Sul, México, Russia, Israel, entre outros. O
visitante ndo precisard comprovar que possui ingressos para assistir a qualquer evento d
modalidades desportivas dos Jo@dsnpicos e ParalimpicdRio 2016.A Unica exigéncia é
gue os estrangeire®nham ao Brasil exclusivamente para fins de turismo.

4. O incremento do turismo mundial esta relacionado ao aumento na oferta de vo0S
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;

5. Este € um dos setores que mais emprega e uma das principais portas de entrada patre
empreendedorismo, para as micro e pequenas empresas @ pareiro emprego, mas
também é um setor de empresas robustas, que estdo fazendo grandes investimentos
Brasil. Além disso, assegura demandas sobre outras cadmisiyas de bens e servicos.
Para o IBGE levando em consideragdo, somente, as AtiviGaaasteristicas do Turismo

ACT no estudo i ntit ulialma PdisgectiovanMaoroeeondchiba T u
200371 2009, o turismo representa 3,9% do PIB, gerando um valor bruto de producédo de R
213,3 bilhdes

Os publicosalvo de atuacdo do Institutedo: trade turistico (cadeia produtiva do turismo),
imprensa e publico-final (consumidor). O relacionamento com o trade turistico é obtido através
das ferramentas de apoio a comercializacdo executadas pela Embratur no intuito de capacit:
fidelizar, apoia e fomentar as vendas para o destino Brasil. As acfes junfwénsa e ao publieo

final tém como objetivo gerar demanda.

A forma de relacionamento com o tradeidtico é basicamente realizagar seminarios de
capacitacao, rodadas de negdécios, viagdm familiarizacdoapoios aos catalogos de importantes
operadora todas as acdes ligadas diretamente a cadeia produtiva do turismo internacional. A
acles ynto a imprensa internacionalmécomo intuitoa veiculacdo de noticias para atingir o
consumido final visandogerar a demnda sobre produtos e destinos brasilgillmm como
potencializar oportunidadesneinimizar impactos negativos sobmaémagem d turismo no Brasil

Por ultimo, as acdes junto ao pubtiweal (consumidor), também com intuito derar a demanda,
consistem em acdes interativale comunicacdouwde exposicdo, para despertar o interesse nas
pessoasleancadasComo exemplo de a¢fes para pubfioal elencase asagbes promocionasm
locais de grande circulagao, as ferramentasaisgi as acdes daublicidade.

Ha fatores internos e externos a atuacédo da Embratur que impactam positivamente e negativamel
no trabalho de promocéo turistica inteipaal dos produtos e destinogsasileiros. O Instituto
monitora esses riscos e atwdravés de suas ferramentas, de forma mais intensa no sentido de
amenizar e mitigar o impacto no fluxo turistico para o.daé&ntre os riscos que podemos elencar
gue impactam na imagem do Brasil no exterior estdo as questfes sotitissp@condmias,
naturaisetc. Identificado o risco, o Instituto intensifica o trabalho de Rela¢cbes Publicas junto aos
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principais veiculos de imprensa dos paises mais sensiveis, bem como informa a base de contatos
trade turistico internacional da Embratur.

O cenaio politico, econémico e social mundial & muito dindmico e impacta diretamente no trabalho
executado pela Embratur. Nos ultimos exercicios, o Instituto adequou suas acdes nos mercados
sua atuacao, no intuito de nao perder competitividade, penamteexemplo, a recessdo no
continente Europeu, desastres naturais na Asia, crise politica e econdmica em paises da América
Sul, conflitos étnicos e religiosos que resultaram em atentados nos Estados Unidos, Europa
Oriente Médio.

14. ORGANOGRAMA

A Embratur- Instituto Brasileiro de Turismpossui a seguinte estrutura organizaci¢Aakexo | 1
Figura 01 7 Organograma daEmbratur ), de acordo com o Decreto n° 6916, de 29 de julho de
2009, e Regimento Interno aprovado pela Portaria do Ministério dariuris 108, de 30 de junho
de 2011:

I T Presidéncia PRESI.

Il - 6rgéos de assisténcia direta e imediata da Presidéncia:
1. Gabinetei GABIN
2. Assessoria de Comunicacao SociaASCOM.
3. Assessoria de Governanca CorporativaASGOV;
3.1 Divisao de Apa Institucionali DAI.
3.2 Divisdo de Acompanhamento de ProcesfiRR.

lll - érgdos seccionais:
1. Procuradoria Federali PROFE;
1.1 Diviséo de LicitacGes, Contratos e Convéini@xCC.
1.2 Divisdo de Acompanhamento do Contencioso e Matérias DiveD¥am.
2. Auditoria Interna i AUDIT;
2.1 Divisao de Auditoria PreventivaDAP.
2.2 Divisdo de Auditoria de GestadAG.
3. Diretoria de Administracéo e Financag DAFIN;
3.1 Divisdo de ConvénidsDCV.
3.2 Divisdo de ContratdsDCT.
3.3 CoordenacéaeGeral de Administragédoi CGAD;
3.3.1 Divisdo de Gestéo de Pesso8ssP;
3.3.2 Divisao de Material e PatrimoniddMP.
3.3.3 Divisaade Atividades Auxiliare$ DAA.
3.4. CoordenacaeGeral de Financasi CGFl;
3.4.1 Divisao OrcamentariaDOR.
3.4.2 Divisao Finaceirai DFI.
3.4.3 Divisao de ContabilidadeDCT.
3.5. Coordenacéo de Suporte Tecnol6giGoCTEC;
3.5.1 Divisao de Suporte ao Desenvolvimento de SisterD&sS.
3.5.2 Divisao de Suporte a InfraestruturiaSl.

IV - 6rgaos especificos singulares:
1. Diretoria de Produtos e Destino$ DPROD:
1.1 Coordenacédo de Gestdo Administrativa da DPR@DPD.
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1.2. CoordenacéaeGeral de Gestao de Conteudo e Informacéo de ProdutoCGIP;
1.2.1 Divisédo de Gestao de Conteudo e Informacéo de PradDies
1.3 CoordenacéaeGeral de Acompanhamento e Estruturacdo de Produtos CGEP;
1.3.1 Divisédo de Acompanhamento e Estruturacdo de Prad&®.
1.3.2 Divisédo de Apoio a Comercializacédo dos Produtos Turisticos Brasil&ieB.
1.4 CoordenacaeGeral de Congressos, Negoéciasincentivosi CGNI;
1.4.1 Divisédo de Capacitacdo e Promocao de EvemQ¥.
1.5 CoordenacéeGeral de Promocaa CGPR;
1.5.1 Diviséo de Feiras e Caravand3FC.
1.5.2 Diviséo de Workshops e Roadshews/VR.
2. Diretoria de Marketing i DMARK:
2.1 Coordeacédo de Gestdao Administrativa da DMARKCDMK.
2.2 CoordenacédeGeral de Relacfes Publicas CGRP;
2.2.1 Divisao de Relagdes com a Imprensa InternacioD&l.
2.2.2 Divisdo de Relacdes com Instituicdes Internacioriailsl.
2.3 CoordenacéaeGeral de Propaganda e Publicidadei CGPP;
2.3.1 Divisédo de Analise e Avaliacdo de Contratos e Proced3ay.
2.3.2 Divisao de Comunicacgao DigitaDCD.
2.3.3 Divisao de AtendimentdDAT.
3. Diretoria de Mercados Internacionaisi DMINT :
3.1 Coordenacéao de Gestao Adsirativa da DMINTI CDMI.
3.2 CoordenacéaeGeral do Mercado Americanoi CGMA,
3.2.1 Divisao de Apoio ao Mercado SArnericanoi DMS.
3.2.2 Divisao de Apoio ao Mercado Neaenericanoi DMN.
3.2.3. Divisao de Apoio aos Outros Mercados da AmeénzaM.
3.3CoordenacaeGeral dos Mercados da Europa/Asia/Africai CGME;
3.3.1 Divisao de Apoio ao Mercado EuroppeDME.
3.3.2 Divisao de Apoio aos Outros Mercados ContinenfaSC.
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Quadro 01 - Informacdes sobre as areas ou subunidades estratégicas

Areas/subunidades
Estratégicas

Competéncias

Titular

Cargo

Periodo de Atuacao

Inicio

Fim

PRESIDENCIA

Vicente José de Lima Neto

Responsavel pelo planejamento, execucdo, acompanhame
avaliacdo de todas as acdes da Embratur.

Vinicius Rene Lummertz Silva

Presidente

01/01/2015
28/01/2015
09/032015

15/01/2015
02/03/2015
27/05/2015

28/05/2015
20/07/2015
23/08/2015
18/09/2015
03/10/2015
18/10/2015
06/11/2015
07/12/2015

14/07/2015
16/08/2015
04/09/2015
27/09/2015
10/10/2015
30/10/2015
30/11/2015
31/12/2015

Diretoria de
Mercados
Internacionais -
DMINT

Area responsavel por definionde a acéo estratégica deve ¢
efetuada.

Gilson Andrade de Lira

Diretor de
Mercados
Internacionais

01/01/2015
28/02/2015
18/07/2015
23/08/2015
18/09/2015
03/10/2015
14/11/2015
15/12/2015

22/02/2015
05/07/2015
16/08/2015
08/09/2015
27/09/2015
09/11/2015
09/12/2015
31/12/2015

Diretoria de
Marketing - DMARK

Area responsavel por defiriomoa acéo estratégica deve ser feitg

Sergio Flores de Albuquerqug

Diretor de
Marketing

01/01/2015
07/022015
26/02/2015
03/10/2015

26/01/2015
18/02/2015
23/09/2015
31/12/2015

16




Areas/subunidades
Estratégicas

Competéncias

Titular

Cargo

Periodo de Atuacao

Inicio

Fim

Diretoria de Produtos
e Destinoss DPROD

Area responsavel por definio que deve &r promovido pelg

Embratur.

Marco Antonio de Britto
Lomanto

Diretor de
Produtos e
Destinos

01/01/2015
04/02/2015
14/02/2015
22/02/2015
11/03/2015
14/04/2015
07/05/2015
24/05/2015
06/06/2015
18/06/2015
08/08/2015
16/09/2015
05/10/2015
16/10/2015
08/11/2015
14/11/2015
25/15/2015

25/01/2015
10/02/2015
18/02/2015
01/03/2015
05/04/2015
26/04/2015
16/05/2015
30/05/2015
16/06/2015
06/08/2015
02/09/2015
26/09/2015
12/10/2015
30/10/2015
09/11/2015
20/12/2015
31/12/2015

Diretoria de
Administracéo e
Financas- DAFIN

Area responsavel por todas as funcdesusortepara que a acga

estratégica aconteca.

Tufi Michreff Neto

Diretor de
Administracdo
e Financas

01/01/2015
10/01/2015
28/02/2015
13/10/2015
22/11/2015

04/01/2015
17/02/2015
06/10/2015
15/10/2015
27/12/2015
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1.5MACROPROCESSOS FINALISTICOS

A Embraturpossuitrésmacroprocessos finalisticosio eles

Gestdo de Mercados e Produtos Turisticoqque se desdobra em Gestdo de Mercados
Turisticos e Gestdo de Produtos Turisticasa 8nalidade é&lisponibilizar para a cadeia
produtiva do turismo brasileiraformacdes estratégicas sobre o posicionamento do produto
brasileiro no mercado internacional; seus concorrentes; pontos fortes e fracos;
competitividade; etc.; que, conjugados formam a basetelggénciacomercialdo turismo
internacional do Brasil. Ademais, saber como estdo estruturados os produtos brasileiros
sua maturacdo para comercializacdo internacional € a outra ponta desse trabalho. Juntos e
disponibilizam a estratégia de como serd estrutugpromocdo, marketing e apoio a
comercializacao dos produtos, servi¢os e destinos turisticos brasileiros no eXteR@ano
Aquarela a grade de produtos conta com 269 produtos e destiresleraturatua em 17
mercados prioritarios, com cinco grandesgmentos: Sol e Praia, Cultura, Ecoturismo e
Aventura, Esportes e Negocios e Eventos.

Com rela-«o0 7 fAge S thaanteptgpdas Gapa doMondo FFde PEO 1
Olimpiada o0os produtos e destinos obj et oatize pr
de Promocéao InternacionalPr odut os e Destinos indicados

elaborada pela Embratur com a colaboracdo do Ministério do Turismo e das Secretaria
Estaduais de Turismo. Esse documento € um recorte dos produtos vinculadizl@s ci
sede sob o critério de classificacdo pela Grade de Produtos e distancias. Desse modo,
macroprocesso finalistico Gestdo de Mersagld®rodutos Turisticos contém0 produtos e

232 destinos nas cinco regides brasileiras.

Divulgacéo dos Produtos, Seficos Turisticos e Destinos Brasileiros no Exteriogue se
desdobra em publicidade e propaganda, comunicacao digital, relacbes publicas e realizagé
de eventos promocionais. Seus produtos sao: a realizacdo de campanhas publicitaria
producdo de material ed divulgacdo do pais, recepcdo de jornalistas e operadores
estrangeiros no pais, producéo de ferramentas para a divulgalide, gestao de noticias
brasileiras na midia internacional, realizacdo de eventos, sejam eles feiras, encontro
comerciais, rodaa de negocios, e outros eventos do calendéario de promocéo comercial da
agenda da Embratur. O intuito é atingir os trés publicos prioritarios da promoc¢ao do pais qu
sdo a cadeia produtiva do turisfhgara colocar os produtos e destinos brasileiros na sua
cesta de comercializaciiaa midia para divulgar a potencialidade desses produtos e destinos
I e o consumidor final que é o turista potencial que podera visitar o Brasil.

Apoio a Comercializacdo dos Produtos, Servicos Turisticos e Destinos Brasileiros no
Exterior T a Embraturndo comercializa nenhum produto, servico ou destino turistico
brasileiro. Sua atuacéo esta voltada para a intermediacdo entre a cadeia produtiva turistic
brasileira e os compradores e vendedores da cadeia internacional. Nessgssenéidao se
desdobra na realizacdo de parcerias e compromissos, com 0rgaos publicos e privados, pe
captacdo e promocao de eventos internacionais no pais; captacédo de voos internacionais p:
o Brasil; campanhas cooperadas; acdes conjuntas com EstRtloscéios; treinamento,
seminérios e outros instrumentos atuacdo para apoiar 0s parceiromidatug na
comercializacao dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior.
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2. PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL E DESEMPENHO ORGCAMENTARIO E
OPERACIONAL

2.1. PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL

Em 2003, com a criacdo do Ministério do Turismdsnabraturficou responséavel pela promocao,
marketing e apoio a comercializagdo dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros r
exterior, assim, olBno Aquarela espelha essa nova misséao.

O Programa de Turismo, no quaEmbraturestd inserida, tem a estrutura seguinte. Os assuntos de
interesse da Autarquia estdo em negrito.

54000 Ministério do Turismo
#2076 Turismo
Chegadas de turistas internacionais
@Estoque de empregos formais nas Atividades Caracteristicas do Turismo (ACTS)
@indice de Competitividade do Turismo Nacional
@Receita cambial gerada pelo turismo
Viagens Realizadas no mercado doméstico
[&54000 0737 Promover a sustentabilidade e a gualidade de forma a aumentar :
competitividade do turismbrasileiro.
54000 0738 Estruturar, qualificar e promover os destinos turisticos brasileiros para os
megaeventos esportivos.
54000 0739 Incentivar o brasileiro a viajar pelo Brasil.
54000 0740 Divulgar no exterior a imagem do pais, seus produtos, destinos e
servicos turisticos, bem como apoiar a internacionalizacao das empresas brasileiras do
segmento.
@aumentar de 9 milhdes para 11,5 milh& o ndmero de desembarques
internacionais de passageiros em aeroportos brasileiros
@o2w3 Promocao, marketing e apoio a comercializagéo para a divulgacao do
turismo brasileiro no mercado internacional, inclusive vinculada ao cotvate a
exploracdo sexual infantguvenil-Plano Aquarela
E¥54201 20Y5 Promogcao Turistica do Brasil no Exterior
(ooo1 - Promocado, Marketing e Apoio a Comercializacdo no
Mercado Europeu
(#oo02 - Promocado, Marketing e Apoio a Comercializacdo no
Mercado Norte Americano
(o003 - Promocado, Marketing e Apoio a Comercializacdo no
Mercado Latino Americano
(#0004 - Promocao, Marketing e Apoio a Comercializagdo em
Outros Mercados
(Zo005- Cooperacéo para a Promocéo Turistica

O Ministério do Turismo coordenou a elaboragédo do Plano Nacional de Turism@2UA 8PNT),

um esforco integrado do governo feglginiciativa privada e terceiro setor, por meio do Conselho
Nacional de Turismo. No PNT, constam as orientacfes estratégicas para o desenvolvimento ¢
atividade do setor turistico alinhado com o Plano Plurianual 2012/2015. Dentre os quatro grande
objeivos do PNT, &mbraturesta focada no segundo objetivo que é:
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Objetivo 27 Incrementar a geracéo de divisas e a chegada de turistas estrangeiros

O mercado internacional € sensivel a um conjunto de fatores que tem afetado a chegada de turis
estrangeabs ao Brasil nos ultimos anos, niamero que gira em torno de 5,7 milhdes. No entanto, ¢
entrada de divisas vem crescendo no mesmo periodo, indicando avangos na competitividac
internacional do produto brasileiro.

Por outro lado, o aumento do poder aquisitilo brasileiro e a valorizacdo do Real em relacdo ao
Dolar e ao Euro tem levado uma parcela cada vez maior de brasileiros a viajar ao exterior, elevanc
os gastos fora do Brasil. O pais também vive um bom momento econémico e apresentou um bo
desempenhadiante das crises financeiras internacionais. Este quadro ampliou investimentos
externos na economia brasileira, aumentando o processo de internacionalizacdo das cadeias
empresas estrangeiras e trazendo ao mercado nacional um grande nimero de viegécsode

O desafio de ampliar a geracdo de divisas internacionais precisa fazer frente a este cenario, isto
equilibrar essa balanca e reduzir o déficit final sem dificultar o acesso do turista nacional as viager
internacionais. Neste sentido, as egdelacionadas com o incremento de divisas devem néo
somente estar focadas no esforco de ampliacdo da chegada de turistas e aumento de gastos
estrangeiros no Brasil. Elas também devem incentivar o turista brasileiro a viajar mais pelo Brasil €
também incorporar a perspectiva da internacionalizacdo de empresas turisticas nacionais, tornanc
possivel a absorcao de parte dos gastos dos brasileiros no exterior.

Diante deste novo enfoque de especializagdo da Embratur, visando cumprir com suas agibuices
seguindo as orientagcdes 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 estratégia de longo prazo e o posicionamento gerpkeife® do Brasil enquanto
destino turistico no mercado internacional, com estratégias especificas por pais.

O Planejamento Estratégico da Embratur intitulado Plano de Marketing Turistico Internacional dc
Brasil - Plano Aquarela esta na Fase lll. Foi Ehg em dezembro de 2009, seu periodo de
abrangéncia € até 2020 e suas diretrizes foram colocadas em pratica a partir de janeiro de 2010.
Plano Aquarela vem dando suporte estratégico para as acfes desenvolvidasbpatiar Eesde

2005 e, principalmenteewn fornecendo as bases para as ac¢des de promocao e marketing do:
destinos e produtos turisticos brasileiros no exterior.

Atualizado anualmente e compartilhado pela equipe técnicanuaalir e por parceiros nas
iniciativas publicas e privadas, o Plano Acela permite que a promocao seja sempre coerente com
as estratégias planejadas e, ao mesmo tempo, flexivel as mudancas que acontecem no merc
turistico global- garantindo o desenvolvimento, com profissionalismo, da promocéo turistica do
Brasil no exteor.

Os Objetivos Estratégicos sdo: aprimorar o trabalho de promocao turistica internacional do Brasil
ter resultados de longo prazo; envolver o setor publico e privado na estratégia unificada de pais pe
o exterior; promover o Brasil como destino tticis global de forma profissional, além de 2014 e
2016 e aproveitar a realizacdo dos grandes eventos esportivos para tornar o Brasil mais conheci
pelo mundo.

O Plano Aquarela possui dois campos de atuagao:
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1 Global: Parte do pressuposto que o Murgl@ada vez mais transnacional. Neste sentido
existe apenas um posicionamento, que Brasil, Sensacional'e vale para todos os
mercados;

1 Local: Acdes 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 realizacdo da €o@014e das Olimpiadasm 2016 no

Pais. Grandes eventos esportivos sdo, para o turismo de qualquer pais que os recebe, uma gre
oportunidade.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO INTEGRADO. O Planejamento Estratégico Integrado da
Embratur para o ano de 2015 foi elaborgdo um grupo de trhalho formado por técnicosda
Autarquia pautndese nos seguintes procedimentos metodoldgicos: levantamento de dados
estatisticos (turisticos e econdmicos); andlise quantitativa e qualitativa de dados que impacta
diretamente na emisséo de turistas earagfio de receita cambial ao Bragdédfinicdo de diretrizes
estratégicas; definicdo do ranking final contendo os paises definidos como prioritarios, organizadao
por blocos de atuacao e definicdo da estratégia de promocéao por pais.

Para priorizagdo de meos foram utilizadas como varidveis quantitativas: Entrada de turistas
2013 (Peso 1), Receitas Geradas por Pais Emissor (Peso 2), Crescimento do PIB (Peso 2), Qu
competitivai Potencial de Crescimento por mercado emissor, considerando a emissagafativa
América do Sul (Peso 2) @uantidade de Assentos nos vioosritério de acessibilidade (Peso 1).
Como variaveis qualitativas foram utilizadas: Requisitos para Viajar (Passaftet®l; Vistd

Peso 2; Taxacdb Peso 3), Nivel de articulacdo do Brasm Mercado (Peso de 3 a 0), Nivel de
Maturidade do Produto Brasil (Peso de 3 a 0) e Tendéncia Receptiva (Peso 3).

As diretrizes estratégicas adotadas para elaborac¢do do planejamento foram: aproveitar o legado
imagem, alcancado com a realizacao daaCap Mundo FIFA 2014 e o periodo de alta exposicao
pré-olimpica para potencializar dos resultados das acdes; intensificar o uso de ferramentas digitai
para facilitar o acesso a informacdes sobre o destino Brasil; fortalecer a imagem do pais, agregan
a diversificacdo e a competitividade da oferta turistica; fortalecer o relacionamento com o trade
turistico, imprensa e formadores de opinido dos mercados; fortalecer a imagem do Brasil com
destino de eventos e negocios (MICE); fortalecer a parceria coomgmmnhias aéreas; fortalecer a
promocdo baseada em experiéncia; fomentar acbes de apoio a comercializacdo; focar esforcos
América do Sul e em paises com maior potencial de geracéo de divisas e reposicionar a imagem
pais em mercados onde o ciclovitta do produto Brasil j& atingiu a maturacao.

A base de estudo foi a analise do nivel de conhecimento da oferta turistica brasileira promovida
comercializada nos mercados, tendo como subsidio o estudo da demanda internacional FIPE/Mt
20062012; Pesgsas do IPK 2012; Pesquisas de destinos mais comercializados e estudo da:
tendéncias dos mercado®MINT; Grade de Produtos do Plano Aquareitessdas entidades dos
nichos de luxo, lua de mel, gastronomiaesorts/all inclusive site da Global BusinessTravel
Asssociatione sites dos 6rgdos oficias de turismo. Constaeugue o nivel de conhecimento
variavel da oferta turistica é baseado em dois pilares: Brdddstino de Sol & Praia e oferta
complementar (Ecoturismo, Aventura, Culturd) Bestinode Eventos InternaciondgisTurismo de
Negécios (MICE).

De acordo conas analises realizad&sram definidosvinte paises pargromocéo internacional do
Brasil em 2015tendesenove mercados considerados prioritarios e onze mercados de manutencao
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Os paiss de atuacdo para a Embratur neste exercicicAsgentina, Chile, Coldmbia, Paraguai,
Peru, Udguaj Estados Unidos, Alemanh&eino Unidg Espanha, Italia, Portugal, Franca,
Holanda, México, Bolivia, Equador, Venezuela, Canada e Japéo

Posteriormentegstes paises foraatassificadogor blocos e ferramentas de atuac@msiderando

se também a maturidade da estratégia promocional do Brasil nestes paises além das variav
econdmicas e conjunturaisOs paises classificados no Grupcsdp 0s paises WHos com
possibilidade de utilizacdo integral de todas as ferramentas promocionais da Embratur (paises
América Latina) Os classificados no Grupo tambémsao paises com possibilidade de utilizagédo
integral de todas as ferramentas; porém de longé@ndia Paraos paises estratégicos para
promogdo classificados no Grupo Il ndoram previstas autilizagdo das ferramentas de
publicidade e realizacéo de eventos proprios.

As acgles previstas neste Planejamento Estratégico Integrado de 2015, que oaomt@u c
participacdo de todas as Diretorias da Embratur, basesran® orcamento aprovado para o
Instituto no exercicio de 2015, o qual se mostra insuficiente para a realizacdo de todas as acd
promocionais no exterior necessarias ao incremento do qusatitat turistas internacionais e a
adequada comercializacdo do paemo destino turistico internacionaEssa distribuicdo
evidencou a forte influéncia das diferencas cambiais no tocante ao custo da promocao turistice
internacional, pois, ainda que o gtitativo de acles realizadas seja maior na América Latina, o
continente Europeu ainda demanda um orcamento maior em moeda nacional.

Assim, a Embratur adelinear seu Planejamento estratégico Integpeaa o exercicio d2015, o

fez a partir dos limiteampostos pela situacdo econd6mica e ndo das suas responsabilidades
institucionais derivadas dos compromissos com a continuidade, o desenvolvimento e a execugao
Plano AquarelaOu seja,coma falta deincremento necessarnmam aincorporacdo de novos isas

e/ou de novas ferramentas de promoc¢do que é imposto pela realidade mundial e peknc@ncor
cada vez mais acirrada. Dessa forraaviabilizacdo de novos estudos, pesquisas, aplicacdo em
acOes de promocg0Oes internaciondiem como, a execucao de @ e programas dependa
disponibilidade de mais recursos orcamentarios e finanagii®®ao foranpostos a disposicao da
Autarquia.

INDICADORES ECONOMICOS DO TURISMO. Quanto ao impacto macro dos resultados das
acOes executadas em 2015 os dados sadgddas, geralmente, no segundo semestre do ano
seguinte. Porém, cabe apontar que o Brasil bateu mais um recorde de entrada de turist
estrangeiros e recebeu 6,4 milhdes de visitantes internacionais em 2014. Em comparacéo com 0 &
anterior, houve crescimé de 10,6%, aumento acima da média mundial, segundo a Organizagéo
Mundial do Turismo (OMT), de 5%. A maior contribuicdo foi dos turistas vindos da América do
Sul, com crescimento de 4% no ano de 2013.

Desde 2007 o pais vem realizando grandes eventges J@aramericanos, em 2007, Jogos
Militares i 2011, Rio+20, em 2012 e Copa das Confederatd313. Entretanto, foi nos dois
maiores eventos esportivos do Mundo que se fixou a estratégia principal pelo seu poder midiatico
de despertar do imaginario pas Brasil na populacdo mundial.

A Copa do Mundo de Futebol FIFA de 2014 foi realizada com amplo sucesso e as estatisticas ¢
Ministério do Turismo nos mostram que o0s resultados foram acima das expectativas.

O Estudo da Demanda Turistica InternacionalBdasil realizada, anualmente, a décadas indica
que, em meédia, 32,5% sé&o turistas que visitaram o0 pais pela primeira vez, contra 67,5% que
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vieram outras vezes. A intencdo de retorno ao Brasil é de 95,7% em contraponto 4,3% na
pretendem voltar.

Ja na Cpa 58,5% estavam realizando sua primeira viagem ao pais e 41,5% ja haviam nos visitado
A intencdo de retorno € quase a mesma 95,3%. Além do fato que o Brasil é um pais que fideliz:
um numero tao elevado de turistas de primeira viagem e a intencaorde tggmonstram o poder
multiplicador desses megaeventos.

Além disso, 0 gasto médio historico no Brasil é de, aproximadamente, US$ 70.00 que comparad
aos US$ 134.00 da Copa explicam os resultados recordes de entrada de divisas no pais.

Quanto a isso, Banco Central registrou a entrada de US$ 1,578.0 milhdes de divisas na conta de
viagens internacionais nos meses de junho e julho de 2014 com crescimento de 65,8% compara
com igual periodo de 2013. Essa entrada representou 23% de todos os registvos do an

No que diz respeito aos turistas as entradas de estrangeiros no pais, em 2014, elas alcancal
1.736.645 (junho e julho) frente aos 884.155 de 2013 com crescimento de 96,4%. ISso represent
27% do total de 2014.

E necessario dizer que esses s&o desode toda a série histérica da EMBRATUR, Policia Federal
e Banco Central do Brasil.

As projecdes para os Jogos Olimpicos e Paralimpicos sao também otimistas, mas, precisam
reforco promocional para serem realizadas. Mister lembrar que na Copa do déuratebol o Rio

de Janeiro foi visitado por 71,2% de todos os turistas que visitaram o Brasil o que facilita o trabalht
de divulgacao nos Jogos Olimpicos.

PREMIACOES. A Embratur recebeu em 2BHiversos prémios como resultado do trabalho de
promocao doBrasil no exterior. Esse reconhecimento veio de varias areas do trade turistico
nacional e internacional, comprovando a eficiéncia deSesrealizadas pelo Instituto e a
visibilidade alcancada no mercado do turismo.

1. PFémio A Btande mais alegré

Durarte a Feira Internacional de Turismo (FIT), na Bolivia, entre osl@a&s14 de marco de 2015
junto com oSetor de Promog¢édo Comercial da Embaixada do Brasil na Bolivia e o Comité Descubra
Brasil, a Embratur f oi homenagemdasealegebe
pesquisa realizada na FIT, a cultura, a alegria e a hospitalidade do povo brasileiro estdo entre
principais motivagfes dos estrangeiros que visitam o Pais. Durante os trés dias da feira, expositor:
profissionais do setor e plidp final assistiram a diferentes atracfes culturais. Foram duas
apresentacdes musicais, de capoeira, demonstracdo da culinaria e degustacdo. Além disso, gL
visitou o estande do Brasil na feira conheceu o aplicativo Brasil 360° que é uma ferrament:
interativa permite um passeio virtual por cidades brasileiras.

2. Prémio de melhor estande na FIEXPO 2015

Em junho, a Embratur recebeu, em Linker), o prémio de melhor estande da Fiexpo 2015,
eventono qual seomemorowa posi¢céo do Brasil entre os demmeiros paises no rankirmg ICCA
(International Congress & Convention Associatiodunto com o Ministério das Relac¢des
Exteriores, a Embratur potencializou a promoc¢ao do Brasil na América Latina como destino de
eventos e negocios na feira focada no a@wecMICE (Meets, Incentive, Congress and Events). O
estande premiado contou com a participacdo de J¥Expositores que tiveram a possibilidade de
reunirse com compradores internacionais qualificados e com representantes de associacd
profissionais interacionais que organizam congressos.

23



3. Video da Embratur é destaque em festival balgaro

Em julho, o XI International Tourism Film Festival 2015, em Veliko Tarnovo (Bulgaria), premiou o
v2deo fiDanceo como um dos mel hotursmodbinindoelrn pu
som de XiqueXique, do musico e compositor Tom Zé, o filme criado pela mcgarrybowen para
Embratur, foi lancado para divulgar o Brasil como destino turistico no periodo da Copa do Mundc
de Futebol da Fifa Brasil 2015. O filme mosdreelacdo entre o gingado do futebol brasileiro e sua
origem nas diversas dancas tipicas de norte ao sul do Brasil.

4. Melhor escritorio de promocéao turistica da América do Sul

Os agentes de viagens do Reino Unido elegeram o Escritorio Brasileiro dendr(EBT) da
Embratur (Instituto Brasileiro de Turismo) como o melhor escritério de promocgéao turistica da
América do Sul na categoria Star South America Tourist Office. O resultado foi anunciado em
setembro na Travel Bulletin Star Awards 2015. Foi 19° edi¢gd prémio e o segundo ano
consecutivo que a Embratur € premiada. A Travel Bulletin € um dos principais veiculos de
comunicacao especializados em turismo no Reino Unido. A empresa possui uma revista semarn
voltada para profissionais e edi¢cdes especiaim foco em nichos e segmentos especificos e
também atua fortemente na internet. Além disso, eles trabalham com realizacdo de eventos e agt
de capacitacao, incentivo e competicdes junto ao trade turistico britanico.

5. Marca Brasil lidera ranking de imagem naAmérica L atina

O Brasil se manteve no 1° lugar no ranking da Latin America Country Brand Report 2015, que
mensura a percepcao da populacdo de outras regides do mundo em relacdo a 21 nagdes lati
americanas e analisa a forca das marcas desses paibéarca Brasil foi considerada, pelo
segundo ano consecutivo, a mais valiosa na regido, seguida pela Argentina, México, Chile e Peru.
pesquisa considerou um universo de dois mil entrevistados neeféixa de 21 a 65 anos de 15
nacionalidades. Criada partir dos resultados apontados pelo Plano Aquarela, documento que
norteia as acdes de promocao turistica do Pais no exterior, a Marca Brasil representa a imagem
Turismo do Brasil e de seus principais atributos de exportacdo. Além disso, a marzaatradu
imagem que o turista estrangeiro tem do Pais: multicolorida, refletindo aspectos como alegria
sinuosidade, luminosidade e modernidade.

6. Prémio de pesquisador do mésa ICCA

A Embratur por meio do servidolfheogenes Sousa, da Coordenacdo Congrebkmgicios e
Incentivos, recebeuo prémio de Pesquisad do Mésem novembroda ICCA T Internacional
Congress and Convention Association. A iniciativa reconhece os profissionais que se destacam p
manter atualizado o banco de dados da ICCA, bem comatippar esta ferramenta como fonte de
informac@es para a captacdo de eventos internaci@esde 2006, o Brasil, por meio da Embratur

e de seus parceiros, se encontra entre os TOP TEN da ICCA. E o Gnico pais na América Latina
figurar nesta lista. Commembro ICCA, a Embratur faz parte de um grupo que trabalha para
ampliar as informacdes disponiveis sobre o mercado de eventos, contribuindo com 0 compromiss
de gerar beneficios mutuos aos demais associados.

LIMITACOES. Por ultimo, devese acrescentar qudurante o ano de 281a Embratur também
encontrou alguns obstaculos a plena execucdo de seus objetivos. Neste sentido, as princip:
dificuldades/desafios para que a Embratur atingisse de forma efetiva suas metas e resultados foral
1. O descompasso doanograma de promocdo, marketing e apoio a comercializacdo dos
destinos, produtos e servigos turisticos do Brasil no exterior com o fluxo orgamentario e
financeiro do Governo Federal. Esse descompasso tem seu efeito ampliado pelc
contingenciamento de reams (limitacdo de cotas orcamentarias de recursos) que, ao longo
do ano foi de 45,91%, impondo exercicios de reprogramacdo na execucao das acode
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dificultando o trabalho da Autarquia principalmente tendo em vista que o foco é o mercado

internacional e queo calendario de agbes é concentrado no hemisfério norte, sendo
efetivamente realizado entre os meses de setembro a abril (8 meses).

Aliado a este fator esta a constante reducdo orcamentaria da atividade fim (promoca
internacional) da Autarquia. Essa reda crescente ao longo dos quatro ultimos anos, quando
equiparada ao valor médio do Ddlar, 2011 (U$ 112,8 milhdes), 2012 (U$ 74,5 milhdes), 2013
(U$ 64,5 milhdes), 2014 (U$ 49,7 milhdes) impacta drasticamente no desenvolvimento das
acoes.

Outra questdo aer apontada diz respeito a taxa cambial do Real perante o Dolar que,
conforme dados do IPEA/Banco Central, apresentou desvalorizacao de 8,9% em dezembro ¢
2012, em comparacdo ao mesmo més de 2011; entre o periodo de dezembro de 2012 e 2C
houve a desvatizacdo da ordem de 14,69%; e entre dezembro de 2013 e 2014 outra
desvalorizacédo de 13,24%. Para o ano de 2015, o Relatério Focus do Banco Central proje
uma taxa de cambio final de 2,80 Dolares Americanos para 1 Real, implicando em uma nov:
desvalorizago de 5,4%. Estas sucessivas desvalorizacdes decorrem em aumento de custos
mesma proporgao para a Embratur, pois 0os custos de promogéao internacional séo realizad
no exterior e pagos em moeda estrangeira, enquanto que o orcamento aprovado paka o 6rga
em moeda nacional, sem equiparagdo com o Délar. Esta dindmica também implica em um
reducdo dos gastos dos estrangeiros em Dolar no Brasil, pois seus gastos no pais ficam mix
baratos sua moeda de origem, o0 que contribuiu para 0 ndo cumprimento daopestap
originalmente para a Embratur relativa a receita cambial turistica de US$ 8,1 bilhdes.

Dentro deste contexto, convém ressaltar que os limites orcamentarios, especificamente pa
despesas com Didrias e Passagens, também impactam diretamenteic@oedkas atividades
finalisticas da Embratur; tanto no acompanhamento e execucdo das acfes prioritarias, gt
majoritariamente ocorrem no exterior e dependem da variagdo cambial.

Para dirimir essas questdes te@) atualmente, que o problema é auferir vecaita perene;

um modelo de gestdo mais adequado aos desafios que o cenario turistico, altamen
competitivo, impde e um aprofundamento no processo de planejamento. Para tanto, uma d:
férmulas estudadas € a proposicdo de uma nova personalidade juaifdiGaAutarquia que
permitiria a construcao de parcerias com o mercado. A mudanca também ampliaria o volum:
de recursos e o0 alcance das acdes voltadas para superar grande desafio que € divulgar o |
no exterior no que vem sendo chamado pelos espedalstao a década de ouro do turismo
brasileiro.

O papel da Embratur, como ja mencionado, é a promocé&o, marketing e apoio a comercializa¢ao d
produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior. Neste contexto, as principais aco
finalisticass que dizem respeito estrito ao cumprimento deste papel institucional, bem como as
atividades essenciais de suporte do programa desenvolvidas no exercicio5dele2@drma
detalhada, serdo apresentados a seguir nos subiemsm 2.11 por Diretoria e a respectivas
figuras noAnexo II.

As acdes finalisticas derograma 2076, Turismo

= =4 =4 -9

PromocéoMarketinge Apoio & Comercializa¢cdo no Mercado Europeu;
PromocaoMarketinge Apoio a Comercializacdo no Mercado Nedimericano;
PromocaoMarketinge Apoioa Comercializacdo no Mercado LatiAmericano;
PromocaoMarketinge Apoio a Comercializagcdo em Outros Mercados; e
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1 Cooperacao para Promocéao Turistica

Ac0Oes de suporte as acgoes finalisticaPdgrama 2076, Turismo- Programa 2128i Programa
de Gestao e Mnutencaa

2.1.1. Acoes finalisticas do Programa 2076, Turismo

2.1.1.1 Diretoria de Marketin DMARK

. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

1. Renovacéao e Adaptacao do Filme Dance

a) Mercado(s): América Latina (Argentina, Chile, Coldmbia, Uruguai, Paraguai e Peru).

b) Finalidade: Como forma de fortalecer a imagem turistica do Brasil e aproveitar os grandes
eventos internacionais e, diante do periodo de restoig@Ementariafoi sugerida a adaptacao do
videoDancepara veiculacdo durante a Copa América 2015.
c) Descri « 0 : Renova-«o0 dos direi
América, que ocorreu no Chile, em Junho de 2015.

d) Principais resultados: Renovacao do direito de filme DANCE; renovacao dos direitos do elenco
troca de letreiro (frasknal do filme) e traducdo para espanhol (Coldmbia). Fornecimento de copias
para veiculacdo do filme 30"/ quantidade: 3 cépias (smartclip, twitter e facebulijeoDance

foi veiculado na Internet nas redes socidwijtter e Facebooke através da redeée videos da
Smartclipgerando resultados fortes de interag@o entre usuario e potencial turista com o Brasil.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) ContratagbesAgéncia AGEMcgarrybowen

tos de wuso, cC:-pi

2. Midia Campanha Copa América

a) Mercadds): América Latina (ArgentinaChile, Colémbia, Uruguai, Paraguai e Peru).
b) Finalidade:Promover o Brasil no periodo da Copa América pelo meio internet.
c)Descri - «o: Foi reali zada a veicul a-«o
de junho de 2015, durante a realizagadCopa América.

d) Principais Resultado® engajamento ndwitter foi de 805.850 (entre novos seguidores, cliques,
interacdo com o perfil e replicacdo do post)Fasebookhouve 3.58499 interagdes com o perfil

Os resultados de CTR foram expressiasancando 3,8% no Facebook, 3,5% no Twitter e 4,2%
no Smartclip, acima da CTR utilizada como referéncia pela Agéncia para esta campanha (2,38%).
e) Principais problemady&do houve.

f) ContratacOes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

g) Anexoll, Figura0l: Campanh Copa América

do v ?

TABELA | i CAMPANHA COPA AMERICA ONLINE 2015
IMPRESSOES CTR CTR
MERCADO | VEICULO | PERIODO ou TRUE CLIQUES da de
VIEW campanha | Referéncia
LATAM Facebook Junho 36.000.000 | 1.374.665 3,8% 2,38%
LATAM Twitter Junho 9.355436 33.216 3,5% *CTR de
LATAM Smartclip Junho 559.022 23.728 4,2% referéncia

Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2015.

3. Midia Campanha ICCA 2015- Internacional
a) Mercado(s): Europeu.

b) Finalidade: Promover o Brasil, a partir da campahfeetings, Incentives, Conferences and

Exhibitionsi MICE, no mercado internacional.

26



c) Descricdo: Veiculacdo de anuncio em pagina simples (21,0 x 29,7) no viienibership
Directory (midia impressa)alnternational Congress and Convention Association (IC@AJa0

gue reune os principaplayas do mercado de congressos, convencdes e eventos internacionais.
Periodo de veiculagdo 2015/2016 (revista com edi¢ao anual).

TABELA Il - MIDIA CATALOGO ICCA 2015
MERCADO | FORMATO | PERIODO COMUNICACAO QUANTIDADE/INSERCOES
Mundo Pagina Simple 2015/2016 (dicdo anual) 1
Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2014.

d) Principais Resultados: A tiragem foi 6.700 exemplares, resultando em 20rf@@tos no
mercado mundial do segmento MICE.

e) Principais problemas: N&o houve.

f) ContratagbesAgéncia AGEMcgarrybowen

g) Anexoll, Figura02 Midia Catalogo ICCA 2015.

4. Midia Feira IMEX Frankfurt

a) Mercado(s): Europeu.

b) Finalidade: Promover o Brasil a partir da campanha MICE na feteanational Meeting
Exhibitions- IMEX/ Frankfurt.

c) Descricdo:Veiculacdo de doisnincios em pagina simples nos veiculbEEX Daily e Imex
Official Catalogue emidia OOH (10 janelas adesivadas no hall 9), durante a feira IMEX, uma das
mais importantes no segmento MICE. Veiculacdo em maio de 2015.

TABELA Ill - MIDIA CAMPANHA ICCA
CIRCULACAO /| DATADE

MERCAD O VEICULO N° INS. TIRAGEM VEICULACAO
Alemanha IMEX T FRANKFURT (OOH 1 -
Alemanha IMEX Daily - 12.000 exemplare Maif2015
Alemanha IMEX Official Catalogue - 10.000 exemplare

TOTAL IMPRENSA
Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2014.

d) Principais Resultados: 14.700 visitantes entre compradores e tomadores de decisdes desta ar
de 93 paises diferentes estavam presentes e foram impactados pela acéo

e) Principais problemas: N&o houve.

f) ContratacbesAgéncia AGEMcgarrybowen

5. Enxoval MICE 2015 - Complementar

a) Mercado(s): Norteamericano, Latino e Europeu.

b) Finalidade: Promover e fortalecer a imagem do Brasil como destino para o segmento de eventc
internacionais. De acordo com o ranki@A, o Brasil esta entre os 10 destinos nongo que

mais realizam eventos internacionais.

c) Descricdo: Aquisicdo de unimagem,royalty-free (uso livre e por tempo indeterminado);
criacdo e producdo de folder: em inglés (6 paginas), finalizacdo em espanhol (6 paginas
gigantografia Ddack lights retoque de imagem (18horas, valor por hora), Painel MIG&ck light

d) Principais Resultados: Divulgacdo do segmento BMIGa feira IMEX. Aquisicdo de uma
imagem, criagdo e producée tblder em inglés e espanhol (seé&ginas por idioma), gigantogiaf

2 back lights retoque de imagem e painel MICE Iedck light

e) Principais problemas: Nao houve.

f) ContratacOes: Agéncia AGEcgarrybowen.

g) Anexoll, Figura03: Enxoval MICE.
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6. Midia ASTA 2015

a) Mercado(s): Nortee:Americano (EUA)

b) Finalidade: Promeer o Brasil como destino turistico juntdAanerican Society of Travel Agents
(ASTA) posicionando o pais junto ao publioal no momento mais proximo da decisdo de
compra de viagens.

b) Descricdo:Anuncio em pégina dupla no Catalo§8TAWorldwide Destiation Guide tiragem

de 50.000 exemplares; periodo: setembro/2015 a agosto/2016.

c) Principais ResultadosAnuncio em pégina dupla conforme descricdo (50.000 exemplares).
Adicionalmente, foi bonificada a insercaolminersna internet; quantidade: 12 argdes.

d) Principais problemas: Nao houve.

e) Contratactes: AgénclaGE-Mcgarrybowen

7. Pacote de Laudas

a) Mercadds): Europeu, Norteamericano, Latino e Outros Mercados.

b) Finalidade: Prestacdo de servico de traducédo juramentada nos idiomas: inglésUiReém e
Estados Unidos), espanhol (Argentina, Chile, Paraguai, Uruguai, Coldmbia, Peru e da Espanha
francés, alemoataliano, e portugués lusitano

c) Descricao: O pacote de traducdo de laudas é feito para atender diversas agfes publicitarias
Embratur como traducdo de anungionateriais promocionaigditoriais, sites etc. O aumento da
quantidade de laudas e a inclusao de novos idiomas se dé pela necessidade de -senuonicas
mercados prioritar®no idiomalocal da acdo. Inglés americanalO laudas, Italiand 40 laudas,
Francési 40 laudas, Espanhol européud0, Espanhol américa latiria 40 laudas, Portugués
lusitanoi 40 laudas, Alemab 40 laudas e inglés britani¢o40 laudas.

d) Principais Resultados: Tradugao juramentada de textdaud@s por idioma.

e) Principais problemas: Tratativas necessarias em funcédo da discrepancia sobre cobranca d
laudas. Apds acordo entre as partes, o fornecedor realizou a cobranca da seguinte maneira: até !
caracteres foi cobrado 0,5 lauda e de 5611800 caracteres, uma lauda.

f) Contratacbes: Agéncia NEOGAMA (Midia).

8. Producéo de Mapas 2015

a) Mercadds): Europeu, Norteamericano, Latino e Outros Mercados

b) Finalidade: Subsidiar a divulgacdo de segmentos turisticos brasileiros (sol e prar&necctu
aventura; cultura; esporte; negocios e eventos) junpublico-alvo da Embraturtade, imprensa e
publico fina), durante a participagcdo em eventos no exterior.

c) DescricadoCriacdo e Producédo de seispas do Brasil, divididos por segment@do um deles
do Brasil completo visando distribuicdo durante o ano de 2015.

d) Principais Resultado$:oram produzida cerca del60 mil unidadesde mapagematios sobre
cincosegmentos turisticdwasileiros, além d@@1) versdo com layoudo Brasil comfeto.

e) Principais problemas: N&ao houve

f) ContratacGes: Agéncia NEOGAMA

g) Anexoll, Figura04: Materid Promocional Mapas.

9. RevistaVia G

a) Mercado(s): Nortemericano (Estados Unidos)

b) Finalidade: Divulgar o Brasil na convencdo anualrdarnacioral Gays and Lesbians Travel
Associationi IGLTA

c) Descricdo:Veiculagdo de anuncio turistico junto a Revisia G, com vistas a impactar o
mercado dos EUA. A publicacdo em questao circulou entre os participantes do IGLTA em Los
Angeles, em abril de 2015

d) Principais Resultados: A revista Via G teve circulagcdo de 34.000 exemplares, impactando um.
meédia de 136.000 leitores no evento IGLTA. O titulo atingiu o pUiilhad e o trade.
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e) Principais problemas: N&o houve.
f) Contratagbes: Agéncrartplan.
g) Anexoll, figura : Revista Via G.

10. Jornal The Wall Street Journal

a) Mercadds): Norteamericano (Estados Unidos)

b) Finalidade: Divulgacada marca Brasil nos Estados Unidos no periodo do el@nastructure
Brasil.

c) DescricdoVeiculacdo de anunciaipto ao jornalhe Wall Street Journa&m junho de 2015.

d) Principais Resultado$) jornal teve uma tiragem de 1.356.291 exemplares, impactando uma
média de 5.425.164 leitores. O titulo atingiu, principalmente, o pdiitiab e formadores de
opinido (cono possiveis investidores no Brasil).

e) Principais problemady&ao houve.

f) Contratacdes: Agéncia Artplan.

g) Anexoll, figura G6: The Wall Street Journal

11. Midia Links Patrocinados 2015- Search Googl€015

a) Mercado(s): NorteAmericano (Estados Unidos)atino (Argentina, Chile, Colémbia, Peru,
Uruguai e Paraguai) e Europeu (Reino Unido e Alemanha).

b) Finalidade: Divulgacao do Brasil no exterior.

c) Descricdo: Veiculacao de links patrocinado3amgle de janeiro a marco de 2015.

d) Principais resultaas: A campanha gerou 28.905.239 impressdes, 222.218 cliques. O CTR médio
da campanha foi de 0,77%.

TABELA XVIII - CAMPANHA POSICIONAMENTO SEARCH GOOGLE 2014
MERCADO VEICULO PERIODO IMPRESSOES | CLIQUES CTR
LATAM Google Adwords Jan/Mar 10.642.933 99.855 0,94%
USA Google Adwords Jan/Mar 6.504.934 49.328 0,78%
EUROPA Google Adwords Jan/Mar 11.757.372 73.035 0,62%

Fonte: Agéncia Artplan, 2014

e) Principais problemas: N&o houve.
f) Contratagdes: Agéncia Artplan.

12. Producéo de Video dos Jogos Mundiais dos Pavindigenas

a) MercadosEuropeu, Norteamericano, Latino e Outros Mercados.

b) Finalidade: Promocé&o dos Jogos Mundiais dos Povos Indigenas como atrativo turistico cultural.
c) DescricaoProducédo deifl me em portugu°®°s de 706 dem30éduce
legendas em Portugués, Portugués Lusitano, Inglés, Espanhol e Francés. Nova edicdo inclu
ajustes no v2deo de 706 e r ed Uetterimgendtedas3as versdes | c
de portugués, inglés, espanhol, portugués lusitaftaneés. Veiculacdo nacional e internacional,
por umano, nanternet, redes sociais e eventos.

ddPrincipais Resultados: Foram produzi dos: \
menores de 3dmiPortuguds,ePgreiguésdusitans, IngiEspanhol e Francés.

e) Principais problemadylao houve.

f) Contratagbes: Agéncia Artplan.

g) Acesso: https://www.youtube.com/watch?v=VKKKSYJ62B0

h) Anexoll, Figura 07: Videos dos Jogos Mundiais dos Povos Indigenas.

13. Renovacéao dos direitos para uso do Wéo MICE
a) MercadosEuropeu, Norteamericano, Latino e Outros Mercados.

29



b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico de exceléncia para realizaca
de eventos e negocios.

c)Descri - «o: Renova-«o do f ipdr@demedds pata vecuagho dnu r
feiras, eventos e internet, nacional e internacional. A renovacao do filme incluiu a substituicdo de
cenas de S&o Paulo, Natal, Fortaleza, Manaus e Porto Alegre. Incluiu edicdo, montagem
finalizacdo e renovacgao de direitts uso de trilha sonora.

d) Principais Resultados: Renovacéo de direitos de uso e edicao do filmeaél@gosto de 2017
incluindo montagem, finalizagéo e trilha sonora.

e) Principais problemas: N&o houve.

f) Contratagbes: Agéncia Artplan.

14. Producgéo deMaterial Promocional

a) MercadosEuropeu, Norteamericano, Latino e Outros Mercados.

b) Finalidade: Potencializar a divulgacdo do Brasil como destino turistico, eventos e negoécios
durante feiras e eventos, por meio da producao de material promocional.

c) Descrgao: Producéo dBanners Folderse Cartazes.

d) Principais Resultados:

1. Material International Sustainability and Carbon Certificatioris ISCC  Shell folder -
Quantidade: 100 unidade8anner - Quantidade: 2 unidade£artaz - Quantidade: 10
unidades. IdiomeaEspanhol.

2. MaterialInternational Federation for the Surgery of Obesity and Metabolic Disoiid&SO
2015: Shell folder Quantidade: 800 unidadeBanner- Quantidade: dinidades; Cartaz
Quantidade: 15 unidades. Idioma: Inglés.

3. Material International Symposium on Rock Fragmantation by Blasingragblast 2015
Shellfolder - Quantidade: 300 unidadd3anner- Quantidade: 2 unidades; Idioma: Inglés.

4. MaterialExpo Science ESt Shellfolder - Quantidade: 200 unidadeBanner- Quantidade: 1
unidade; Cedaz- Quantidade: 5 unidades. Idioma: Inglés.

5. Material IUPAC 2017 Shell folder - Quantidade: D00 unidadesBanner- Quantidade: 2
unidades; Idioma: Inglés.

6. Material Critical Care Medicine- Brasil 2017:Shellfoldersi Quantidade: 4.000 unidades.

7. Material Expo Mildo 2015:Impressdo de 10.000 unidades de sacolas de paieeldo e
finalizacao do projeto grafico do everidsit Brasil Olympid@

8. Material Totem Expo Mildo 2015Dois adesivos vidicos antiderrapante e dugacas em
PVC.

9. Producédo de ptas e blocos: Producdo de Pastas de Papel com bolso (10.000 unidades)
producao de blocos de anota¢des (10.000 unidades), com certificado FSC/papel sustentavel,

10. Material "More Tourism" DFPIT:Producdo ddoldersem inglés e portugués. Quantidade:
500 widades por idioma. Producédo de Cartilha/Livreto. Quantidade: 1.000 unidades.

11. Material Congresso Mudiial: Producéo de 60@lders doisbannersno formato 60x80cm e
200 cartazetes no formato super A3 (31x45cm).

12. Material Congresso Iberamericano: Producgade 200foldersno formato aberto 40X28cm
e umbanner de promocédo da cidade de Joinville como candidata a sede do Congresso C
Iberoc-americano de Engenharia

e) Principais problema$yao houve.
f) Contratacbes: Agéna@rtplane AGEMcgarrybowen
g) Anexoll: Figura 8: Material Promocional

15. Campanha Verao 2015

a) Mercado(s)Latino.

b) Finalidade: Promover produtos e destinos turisticos brasileiros com foco no tema "verao
2015/2016 e <capitalizar esfor-os do trade tur?2st
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c) Descricdo: A veiculacdo da Campanha ocorre até marco de 2016 (final do verdo) com a
seguintes acdes jé finalizadas:

1.

8.

9.

Producéo de Filme para a CampanPkaioducdodeurhi | me em espanhol
reduzidas de 30060, 1 5d& @rquivd da@idutera & liadcos de o
imagens, para veiculacdo nos mercados de Paraguai, Peru, Argentina, Uruguai, Colémbia
Chile, 12 meses, em TV fechada, internet, intranet, redes sociais, feiras, eventos, midia d
bordo, midias aeroportuarias e cinerRaoducao de trilha sonora e insercdo de letreiro
(visitbrasil.com). Inclui custos de composicdo musical, servicos técnicos de gravacao,
locucdo em espanhol, mixagem e finalizacao.

. Producéo de trilha sonordedteringi Producgéo de trilha e insercéo dedeéb com duragao

de 600 e vers»es ©@aa veidulaciaoenosintercadBaraghiad, Peru, 5 0
Argentina, Uruguai, Colombia e Chile, 12 meses em TV fechada, Internet, Intranet, Redes
Sociais, Feiras, Eventos, Midia de Bordo, Midias Aeroportuar@sema. Inclui custos de
composicao musical, servicdsgravacéao, locucdo em espanhol, mixagem e finalizag&o.

. Producéo de fotos para a campantiacp fotos) i Producdo de fotos de casal na praia no

Costdo do Santinho/Florian6poksPR, mergulho em Bdto - MT, descida do Insano no
Beach Park/Fortaleza CE, passeio de bug nas dunas em Nat&N, futebol em
Ipanema/Rio de JaneirdRJ e tratamento/fusdo/manipulacéao de fotstdad uppaddleem
Salvador- BA. Veiculacdo nos mercados de Paraguai, Pemgentina, Uruguai, Colémbia

e Chile, 12 meses, em Midia Impressa, midia exterior, midia digitais, midia de bordo, midia
aeroportuaria, midias alternativa, internet, feiras e eventos.

. Spot/Spotify para a Campanha Veréao 20Psoducao de spot com duracd30', incluindo

reutilizacdo de trilha criada para o filme "Veradshundesign producédo fonografica,
servicos técnicos de gravacgdo, mixagem, finalizacdo de audio, caché de um ator standar
Veiculacdo em radio, midias alternativas, internet, intranggsreociais, feiras, eventos e
midia de bordo por 12 meses, pracas: Paraguai; Argentina; Uruguai; Chile e Colémbia.

. Locucdo em espanhol colombianoCusto para gravacdo de novo texto em espanhol

"neutro” para o filme "Verao" com duracdo de 60 segundossée® de 30 segundos e 15
segundos para veiculacdo no Paraguai, Peru, Uruguai, Chile e Colémbia. Inclui custos d
locutor em espanhol, mixagem e finalizagéo.

. Letreiro para a Campanha VerdGusto para insercao de letreiro (visitbrasil.com), no filme

Verao- Embratur 60" e suas versdes 30", 15", 10".

. Envios para a Campanha Ver&@ustos de envios de filméraopara veiculagdo em midias

de bordo, tvs aberta e fechada e cinemas.

Pecas de InternetDesenvolvimento de pecas de internet para Argentina, Gad@hile,
Peru, Uruguai, Paraguai e LATAM, considerando uma linha criativa para cada peca.
Aquisicao de Imageni Salvador- Aquisicdo de imagem Royalty Free (Farol da Barra,
Salvador). Utilizacdo em todas as midias, por tempo indeterminado. Sem ecatiesivi

10. Aquisicdo de imagemRio de Janeire Aquisicdo de 01 imagem royalty free (futebol praia

de Ipanema). Utilizacdo em todas as midias por tempo indeterminado. Sem exclusividade.

11.Aquisicdo de imagern Santa CatarinaAquisicdo de duas imagersyalty free (pai e filho

brincando na areia da praia e pai e filho em prancha de surf na praia). Utilizacdo em toda
as midias por tempo indeterminado. Sem exclusividade.

12.Aquisicdo e tratamento de imagenCabo Branco e Costdo do Santinh€essao dos

direitos atorais de duasgnagens direito controlado (falésia em Cabo Branco na Paraiba e
Costdo do Santinho). Inclui Fusédo, tratamento e manipulagdo de duas imagens, par
composicao de layoutpraia Cabo Branco/Paraiba + pai e filho. Veiculagdo Paraguai, Peru,
Argentina, Uruguai, Colémbia e Chile, 12 meses, em midia impressa, midia exterior, midia
digitais, midia de bordo, midia aeroportuaria, midias alternativa, internet, feiras e eventos.

13. Painéis Outfront Producao de painéis Outfront para a Campanha Veréo.
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14.Links patrocinados para a Campanha Ver&odustos referentes ao patrocinio loéks do
filme Verdo em buscadores de internet, sendo versées em espanhol 60seg, 30seg, 15se
10seg e espanhol colombiano 60seg, 30seg e .15seg
15.Envios adicionais do Filme da Campaniherdo e OOH (Owbf-Home advertasing)
Veiculacdo complementar do video e pecas da campanha verdo no mercado latino
americano (Argentina, Colémbia, Chile, Peru, Uruguai e Paraguai) em veiculos de internet
e OOH.
d) Principais ResultadosPara a Campanhderao foram produzidos filme com trilha sonora e
lettering aquisicdo de imagens, pecas de internet, paingéisonte links patrocinados divulgados
nos paises da América do Sul (Argentina, Uruguai, Paraguai, Coldmbia e etc).
e) Principais problemas: Ndwuve.
f) Acessohttps://www.youtube.com/watch?v=Zp6jebt4w
g) Contratacdes: Agéncia Artplan.

16. Campanha Rio Cidade Olimpica

a) Mercado(s): Estados Unidos e Portugal

b) Finalidade: Divulgacdda marca Brasil para iniciar o estimulo a respeito do tunsar&poca

das Olimpiadas de 2016 em paises de grande representatividade em emissfes de turistas para o |
c) Descricdo:Veiculagdo em midia de bordo na revista TAP e na revista Nexus, da American
Airlines.

d) Principais Resultadog acdo na TAP Linhas éeas teve uma tiragem de 80.000 exemplares. O
alcance da acao é estimado em 600.000 passagaiepAMERICAN AIRLINES teve uma tiragem

de 300.000 exemplares com o alcance estimado de 11.700.000 passageiros.

e) Principais problemady&o houve.

f) Contratgbes: Agéncia Artplan.

17. Reutilizacdo de llustraggesOlimpiadas

a) Mercado:Europa.

b) Finalidade: Divulgacéo da cidade do Rio de Janeiro.

c) Descricao: Utilizacdo de umbustracdo em 3D de praia, calgcaddo, areia e barracas na praia.
Veiculacdo em jornajor cerca de 3 meses na Europa

d) Principais resultadositilizacdo de umdustracdo em 3Dtiragem 50 mil exemplares

e) Principais problemas: N&o houve.

f) ContratagcOes: Agéncia Artplan

18. Midia Logitravel

a) Mercado(s): Espanha.

b) Finalidade:Promovero Brasil no mercado espanhol através de OTA (Online Travel Agencies
Agéncias de viagem online).

c) Descricdo: Foi realizada a veiculacdo de pecas que priorizavam os destinos a serem explorad
no mercado espanhol.

d) Principais Resultado® engajamenttotal foi de 18.138.963 impressdes e o resultado médio do
CTR foi de 0,34%.

e) Principais problemadylao houve.

f) ContratacOes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

TABELA | i MIDIA LOGITRAVEL
= CTR
MERCADO | VEICULO PERIODO B CLIQUES da
TRUE VIEW
campanha
Espanha | Logitravel Novembro 18.138.963 62.361 0,34%

Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2015.
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19. Midia Rumbo

a) Mercado(s): Espanha.

b) Finalidade:Promover o Brasil no mercado espanhol através de OTA (Online Travel Agéncies
Agéncias de viagem online).

c) Descrtao: Foi realizada a veiculacdo de pecas que priorizavam o0s destinos a serem exploradt
no mercado espanhds impressdes foram estimadas em 1.060.000.

d) Principais Resultadog afericdo de resultados sera possivel no final’domestre de 2016.

e) Principais problemadiéo houve.

f) Contratacfes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

TABELA | i MIDIA RUMBO
MERCADO | VEICULO | PERIODO | IMPRESSOESESTIMADAS | CLIQUES CTR
Espanha | Rumbo | Nov./Dez 1.060.000 Nao temos Ndo temos
informacgdes informagdes

Fonte: Agéncia AGESOBAR, 2015

20. Midia Lastminute

a) Mercado(s): Franca.

b) Finalidade:Promover o Brasil no mercado francés através de OTA (Online Travel Agéncies
Agéncias de viagem online).

c) Descricéo: Foi realizada a veiculacdo de pecas que priorizavam 0s desgnes &splorados
no mercado francés.

d) Principais Resultados: O resultado médio do CTR da campanha foi de 0,23%.

e) Principais problemady&do houve.

f) ContratagcOes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

TABELA | i MIDIA LASTMINUTE
" ‘ IMPRESSOES CTR
MERCADO | VEICULO PERIODO ESTIMADAS CLIQUES DA CAMPANHA
Franca Lastminute| Novembro 800.000 . Nao tem~os 0,23%
informacdes

Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2015

21. Midia Around the Rings

a) Mercado(s)Estados Unids.

b) Finalidade:Promover o Brasil para o publico que € ligado em piadas.

c) Descricdo:Veiculacdo de anunciem pagina duplae promoc¢éo da cidad® dRio de Janeiro,
sede dos Jws Olimpico016

d) Principais Resultado$D engajamentdoi: 300.000 impressées no site e 1.500 assinantes da
revista

e) Principais probleras:N&ao houve.

f) Contratagcbes: Agéncia AGEVicgarrybowen.

TABELA | - MIDIA AROUND THE RINGS

MERCADO FORMATO PERIODO COMUNICACAO QUANTIDADE/INSERCOES
Mundo Pagina Dupla Novembro/2015 1
TABELA Il i MIDIA AROUND THE RINGS
3 . IMPRE SSOES CTR
MERCADO VEICULO PERIODO OU TRUE VIEW CLIQUES DA CAMPANHA
Mundo Arognd the Novembro 300.000 _Nao tem~os N&o temos informacdes
rings informacdes

Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2015
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22. Midia Virtuoso Life

a) Mercado(s): EUA.

b) Finalidade:Promover o Brasil no mercado americatavés de Agéncias de viagem.

c) Descricéo: Foi realizada a veiculacdo de pecas que priorizavam os destinos a serem explorad
no mercado americano.

d) Principais Resultadog afericdo de resultados sera possivel no final’donestre de 2016.

e) Principais problemadiao houve.

f) Contratagcbes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

TABELA | - MIDIA VIRTUOSO LIFE

" ~ QUANTIDADE/
MERCADO FORMATO PERIODO COMUNICACAO INSERCOES
EUA PaginaSimples Jan/Fev 2016 1

Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2015

23. Midia CEAV

a) Mercado(3: Espanh.
b) Finalidade:Promover o Brasil no mercado espanhol através de Agéncias de viagem.

c) Descricéo: Foi realizada a veiculacdo de peca que falava de Sado Paulo comemorando um no
voo da Espanha para o Brasil.

d) Principais Resultado® engajameto foi de 7.000 assinantes da revista
e) Principais problemady&o houve.

f) Contratacfes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

TABELA | - MIDIA CEAV

" ~ QUANTIDADE/
MERCADO FORMATO PERIODO COMUNICACAO INSERCOES
Espanha PaginaSimples Novembro/2015 1

Fonte: Agéncia AG ISOBAR, 2015

24. Midia Voyage Privé

a) Mercado(s): Franca.

b) Finalidade:Promover o Brasil no mercado francés através de OTA (Online Travel Agéncies
Agéncias de viagem online).

c) Descricéo: Foi realizada a veiculacdo de pecas que priorizavam os slassaeem explorados
no mercado francés.

d) Principais Resultadog afericdo de resultados sera possivel no final’doniestre de 2016.

e) Principais problemady&ao houve.

f) Contratacfes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

TABELA | i MIDIA VOYAGE PRIVE
5 CTR
MERCADO | VEICULO | PERIODO 'ggﬁﬁiﬁi@s CLIQUES DA
CAMPANHA
Franca Voyage Junho 5.899.257 Nao tem~os ‘Nao tem~os
Privé informacées | informacoes

Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2015.

25. Midia Anuério Brasileiro

a) Mercado(s)Nacional, Américas, Europa e outrosnctas.

b) Finalidade:Promover o Brasil para o mundo.

c) Descrigdo:Veiculacdo de anuncio que apresenta odeidaneiro, local dasogos Olimpicos e
Paralimpicos 2016

d) Principais Resultadog tiragem do anuario é de 300.000 revistas
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e) Principais poblemasN&o houve.
f) Contratagbes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

TABELA | - MiDIA ANUARIO BRASILEIRO
MERCADO FORMATO PERIODO COMUNICACAO QUANTIDADE/INSERCOES
Mundo PaginaSimples 2016 1

Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2015

26. Midia JT Magazine WTM e IBTM

a) Mercado(s): Inglaterra e Espanha.

b) Finalidade:Promover o Brasil erdoismercados prioritarios para a Eratur.

c) Descricdo: Foram veiculas anuncios que apreseniao Rio de Janeiro, locatlos Jogos
Olimpicos e Paralimpicos 2016

d) Principais ResultadoCada revista teve tiragem de 100.000.

e) Principais problemady&do houve.

f) Contratacbes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

TABELA | - MIDIA JT MAGAZINE
MERCADO FORMATO PERIODO COMUNICACAO QUANTIDADE/INSERCOES
Inglaterra PaginaDupla Abertura Nov/2015 1
Esmnha PaginaDupla Abertura Nov/2015 1

Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2015

27. Midia éltalia

a) Mercado(s): Italia.

b) Finalidade: Promover o Brasil para o publico italiano

c) Descricdo: Foiveiculadoanuncio que apresenta o Rio de Janeiro, local dos proximgos jo
Olimpicos.

d) Principais Resultados: revista teve tiragem de 100.000 exemplares.

e) Principais problemady&o houve.

f) Contratacfes: Agéncia AGKEcgarrybowen.

TABELA | - MIDIA EITALIA
- = QUANTIDADE
MERCADO FORMATO PERIODO COMUNICACAO /INSERCOES
Itélia Pagina Simples Nov/Dez 2015 1

Fonte: Agéncia AGE ISOBAR, 2015

28. Programacao Visual- Expo Mildo 2015

a) Mercado(s): Italia.

b) Finalidade: Unificar a comunicacdo visual da participacdo desta Autarquia durante a EXxpc
Milano 2015, com o objetivo de prawer o destino Brasil no mercado italiano, bem como os Jogos
Olimpicos e Paralimpicos 2016.

c) DescricaoCriacao de layouts para formatacdo da programacéao visual (linha criativa e materiais
de apoio) do espaco reservadenabratur em sua participacao ngé Milano.

d) Principais resultadosCriacdo de 16 pecas que enveloparam o espaco da Embratur na
ExpoMiléo.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) ContratagbesAgéncia AGEMcgarrybowen

g) Anexoll, Figura9: Programacao VisualExpo Milano 2015

29. Impresséo Folder e Cartilha
a) Mercado(s)Américas, Europa e outros mercados.
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b) Finalidade: Producéo de materiais graficos informativos a respeito do segmento de investimentc
e negocios turisticos no Brasil.

c) Descricdo: Folders 63x29.7cm, 4x4 cores, Tedaala em Couché Fosco 170g. Saida em CTP.
Prova Digital Inclusa. Dobrado. Obs.: Verniz de maquina 02 lados. Liveapa: 18x36.2cm, 4x4
cores, Tinta escala em Couché Fosco LD 170g. Saida em CTP. Prova Digital Inclusa. Miolo: 2¢
pags., 18x18cm, 04 coresinta escala em Couché Fosco LD 115g. Saida em CTP. Prova Digital
Inclusa. Dobrado, Alceado, grampeado e refilado, Laminado BOPP Fosca=1 lado(s).

d) Prinapais Resultados: 500 FoldeRaftuguél 500 Foldersiqglés e 1.000- Livretos.

e) Principais poblemas: Nao houve.

f) Contratacbes: AgénciaGE - Mcgarrybowen

30. Folheto Cidades Patrimonio 2015

a) Mercado (s)Américas, Europa e outros mercados.

b) Finalidade: promover as Cidades brasileiras reconhecidas como Patriménio Cultural pele
UNESCO atravéde material promocional.

c) Descricdo: Producaoedrolder/Folheto Cidades Patrimé bilingue inglés/espanhoCapa 4
pagnas; formato aberto: 426x300mm; formato fechado: 210x300mm; Offset 180g a 4x4 cores;
Corte Especial; RefileMiolo-12lams: 48 pégas; formato aberto: 420x300mm; formato fechado:
210x300mm; Offset 150grs a 4x4 cores; dobra; refmlo-0llam: 4pgs; formato aberto
420x300mm,; formato fechado: 210x300mm; Offset 150grs a 4x4 cores; Dobra Central; Refile.
Lombada quadrada (PUR)

d) Principais Resultados: Producéo de 2.000 folhetos

e) Principais problemas: N&o houve.

f) Contratagcbes: AgénciaGE-Mcgarrybowen

31. Revista Partiu Brasil 2015

a) Mercado(s): Américas, Europa e outros mercados.

b) Finalidade: Promover destinos turisticos bragikepara o publico estrangeiro.

c) Descricdo: Producédo de revistantinformacdes sobrdestinos brasileiros. Capa: 26.6x40.7cm,
4x4 cores, Tinta escala em Couché Fosco 150g. Saida em CTP. Prova Digital Midlesab4
padnas, 20.2x26.6cm, 4 cores, Tankescala em Couché Fosco 90g. Saida em CTP. Prova Digital
Inclusa. Dobrad¢Capa), Alceado, grampeado e refilddapa),Laminado BOPP Brilho=1 lado(s).
d) Principais Resultado®roducédo de 2.008xemplareem espanhat 10.00eminglés.

e) Principais poblemas: Nao houve.

f) Contratacfes: AgénciaGE-Mcgarrybowen.

g) Anexoll, FiguralQ: Revista Partiu Brasil 2015.

32. Legendagem Adicional Video Entre Brasil

a) Mercado (s)Américas, Europa e outros mercados.

b) Finalidade: Legendagem adicional em diesrgliomas para viabilizar a veiculacdo e promocao
dos destinos comtemplados no video promocional.

c)Descri - «o: Legendagem e tradu-«o0 de v2deo o
Francés, Alemao, Italiano, Portugués lusitano; Russo e Jagbréleo foi criado m 2014.

c) Principais Resultadosegendagem adicional de sefdeosemdiversos idiomas para apresentar
o Brasil aaradee publico final em feiras workshops

d) Principais problemas: N&o houve.

e) Acessowww.youtube.com/watch24nx604vt8xk

e) Contratacdes: AgénclaGE-Mcgarrybowen.

33. Captacao para Banco de Imagens 20t3Regiao Sul
a)Mercado (s)Américas, Europa e outros mercados.
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b) Finalidade: Atualizacdo de imagens e fotos turisticas do Brasil para composicdo de Banco d
Imagens para a Regiao Sul.

c) Descricdo: Producdo das imagens que serdo captaftdaes e video§ para o registro da
diversidade brasileira, dos produtos e destinos turisticos, nos diversos segmentos e nichos turistic
sendo a primeira etapa do Projetoésfocado na Regido Sul. Sera entregue a quantidizni@a de

1.000 ¢m mil) fotos por Estado da Regido Sul, totalizando 3.000 (trés mil) no total. A entrega do
material audiovisual devera compreender: um video compiladinde minutos editado com as
mehores cenas, contemplando todos os estados e segmentos indicados, acompanhado do mate
bruto captado. Todo o contelddo captado sera cedido como propriedade a Embratur, para u
irrestrito em qualquer tipo de midia, formato, veiculagdo ou divulgacdon@ha@ internacional,

com os direitos autorais garantidos pelo periodo minimo de 10 anos.

d) Principais Resultadogicdoem andament@revisdo de término 1° semestre de 2016.

e) Principais problemas: N&o houve. Ainda esta sendo feito

f) Contratagbes: Ag&iaAGE-Mcgarrybowen

34. Midia United Airlines

a) Mercado(s)Estados Unidos.

b) Finalidade: Impactar os passageiros da United Airlines com o filme da Embratur, objetivando &
promocao internacional dos produtos e destinos turisticos brasileiros.

c) Descri¢c®: veiculacdo de video de 3 minutos nas TVs de bordo dos voos da United Airlines em
novembro e dezembro de 2015.

d) Principais Reultados: Av ei cul a- «xo do v2deo ocorreu dentr
com um numero estimado de 6,3 milhdes de ¥gpe més, a quantidade de tela estimada foi de 2,1
milhdes. A midia atingiu 0os passageiros de voos internacionais.

e) Principais problemas: N&o houve.

f) Contratagfes: Agéncia Neogama (Midia).

35. Midia Calendario UBRAFE

a) Mercado(s): Nacional mternacimal.

b) Finalidade:Consolidar a Marca Brasil com parceirogale, por ocasiao do interesse nos Jogos
Olimpicos 2016.

c) Descricdo: Veiculacdo de pagina dupla de setembro de 2015 a setembeon2@idia da Unido
Brasileira dos Promotores de Feiras

d) Principais Resultadogs a¢des foram finalizadas em janeiro de 2016 e a midia teve uma tiragem
de 10.0000 exemplares.

e) Principais problemas: N&o houve

f) ContratacOes: Agéncldeogama

36. Midia JT Magazine FIT

a) Mercado(s): Argentina.

b) Finalidade: Forlecer a imagem do pais como destino turistico no mercado Argentina.

c) DescricdoTrésinsercdes de pagina dupla em setembro de.2015

d) Principais Resultadost veiculacdo ocorreu em 3 edi¢cdes especiais nos dias do evento com ume
tiragem de 80.000 exengvks por edicdo, dentro da Feira FIT na Argenenasetembro de 2015.

e) Principais problemas: N&o houve

f) Contratagbes: Agéncia NEOGAMA

37. Midia Revista Brasil Turismo

a) Mercado(s)Nacional e internacional

b) Finalidade:Fortalecer a imagem das cidae®de olimpicas como destino turistico internacional
e nacional, sustentando a campanha de Olimpiadas no mercado nacional.
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c) DescricdolUmapagina dupla de agosto de 2015 a agosto de, 20dfa revista semestral.
d) PrincipaisResultadosA acao de mi@i narevista teve tiragem de 600.000 exemplares
e) Principais problemas: N&o houve

f) Contratagcbes: Agéncia Neogama

38. Midia Folha do Turismoi IBTM, FIT e WTM

a) Mercado(s)Buenos Aires, Barcelona e Londres

b) Finalidade:Por ocasido dos Jogos Olimpic2316, divulgar o destino Brasil nas principais feiras

de turismo onde a Revista Folha do Turismo tenstsnd

c) Descricdo: Umaéagina simples em cada feira, nos periodos de 26 a 29 de outubro, 02 a 05 d
novembro e 17 a 19 de novemioi® 2015

d) Prindpais ResultadosA distribuicdo aconteceu em apenas duas feiras, devido a inviabilidade
comercial da edicéo por falta de anunciantes.

e) Principais problemagancelamento da edi¢do na IBTM, inviabilidade comercial.

f) Contratacfes: Agéncia Neogama

ll. C OMUNICACAO DIGITAL

Em 2015, a Embratur produziu contetdo associado as midias digitais, acdo considerada uma d
prioridades na divulgacdo do pais como destino turistico no exterior. O Instituto esta presente el
diferentes redes sociaidnstagram Facebook Twitter, YouTubee Google Plus. Confira as
ferramendas digitais utilizadas pela Embratur dnttp://www.visitbrasil.com/

1. Sabores do Brasil

a) Mercado: EuropeuAmeérica Latina / Norte Americano / Outros.

b) Finalidade: Por meio da gastronomiapmover o Brasil como sede dos Jogos Olimpicos Rio
2016 ra Expo Mildo 2015.

c) Descricdo: Wando a gastronomia como gangawa o turismo, foi desenvolvidama aplicacéo
onde o usuario cria receitas com ingredienbessileiros Sobre a mecéanica da acago
apresentadasove opcdes de ingredientd3e acordo em a preferéncia doasuario o sistema
apresenta uma receita e o destino turistico relacionado a ela. O sistema envisailrpaga o
usuario com a receita escolhidaas ele também teacessas receitas dos demais pratdsacao
teve inicio em junho d2015 e finalizou em outubro de 20N entanto, apds o sucestmversao
utilizada na feira Expo Mildo 2015, houve a necessidade de desenvdlessda Responsivdessa
ferramentanos demais mercados, tendo sido executada durante os meses de novernénobeod
de 2015 Nesta versao, os usuarfmsderam acessarf@ramenta de qualquer dispositivo mével.

d) Principais Resultados: Mais de 8.298 cadastradesailing e 12.879 visualizacdes.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratacéo e Parceria: &ggia licitada Monumenta Comunicacéo e Estratégias Sociais Ltda.
g) Acesso: A plataforma esta hospedadaitehttp://www.flavoursbrazil.com/

h) Anexo Il, Figura 1 e 11.1Layoutdateladaacdd Sabor es do Brasil.0o e i

2. Roteiros Integrados

a)Mercado: América Latina / Norte Americano / Europeu / Outros.

b) Finalidade: Promover destinos préximos a cidades mais conhecidas pelos turistas.

c) Descricdo:Seguindo percepcéo dos profissionais de turismo, de aproveitar os grandes eventos
divulgar cidades préximas dos destinos principais, foi feito um planejamento para colocar na pagin
principal de cada <cidade no portal do Vi si
fornecendo informacdes do que se pode fazer proximo ao destin@akidcimplementagéo deste
projeto foi realizada através danpage,pagina do Visit Brasil na rede soci@cebook Foram
postados conteldo sobre as seguintes cidades: Sdo Paulo, Belo Horizonte, Brasilia, Rio de Jane
Manaus e Salvadalurante os mese® novembro e dezembro de 2015
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d) Principais Resultados: Em médiauve30 mil visualizacdesrae cada album.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) ContratacOes e Parceridgiéncia licitada Monumenta Comunicacao e Estratégias Sociais Ltda.
g) Acessowww.facebook.com/VisitBrasil

h) Anexo IlI, Figural2: Layoutdas capas dos albuns e postagens

3. Manutencéo Site e Hotsité¢ 2014

a) Mercado: América Latina / Norte Americano / Europeu / Outros.

b) Finalidade: Manutencéo das ferramentas digitais da Eanbrat

c) Descricao:Foram atualizada$0 pecas publicitarias, 18erver sidee 10 desenvolvimentos de
HTML. Todos de baixa complexidade. A¢cao permanente com manutencao durante todo 2Gkm de

d) Principais Resultados: Atualizacdo das presencas digiteiforcne a necessidade de cada
solicitacdo, em exemplo, atualizar a assinaturamaiedos usuarios da Embratur.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) Contratacéo e Parceria: Agéncia licitada Monumenta Comunicacao e Estratégias Sociais Ltda.
g) Anexo I, Figural3: Layoutda nova assinatura.

4. Redes Sociais

a) Mercado: América Latina / Norte Americano / Europeu / Outros.

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

c) Descricao: Gestéo das redes sociais da Embniit Brasil) nolnstagram Facebook Twitter,
Youtube, Google Plus e Flickiontemplando a Elaboracdo de Conteudos, Postagens, Interacdes
com o usuario e Monitoramentlcdo pernanente com manutencao durante todmode 2015.

d) Principais Resultados: A Manutencdo da maBrasil nas Redes Sociais requatuacao
continua portanto abase de fas nas redes socaisesent®ds nimeros de seguidoré€doogle Plus
2.446, nolnstagrammais de 31k, nd-acebookpara mais de 496 mil. Sdo mais de 80 mil
seguidoreso Twitter. No Youtubeconseguitse atingir a marca de mais de 10 mil inscritos.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratacdo e Parceria: A idealizacdo e execucdo da engdot das Redes Socidsam de
responsabilidade da Agéncia Click Midia Interativa S/da@géncia Monumenta Comunicacao e
Estratégias Sociais Ltda

g) Acessost.inksdas redes sociais com peMikit Brasil:

https://plus.google.com/+visitbrasil/posts

https://www.youtube.com/user/visitbrasil/videos

https://www.facebok.com/VisitBrasil ?ref=ts&fref=ts

https://twitter.com/VisitBrasil?lang=pt

4.1.Producdes de pecas digitais para Redes Sociais

a) Mercado: América Latina / Norte Americano / Europeu / Outros.

b) Findidade: Criacédo de pecas digitais para redes sociais a partir de demandas pontuais.

c) Descricdo: Foram feitgsostsdiarios noFacebookcom conteldo variados e tambémTaitter.

Foram feitas acdes especificas para o dia do turista, o dia do futebbkoordsa, publicacdes
segmentadas para alguns paises: Holanda, Russia, Peru, Franca, Alemanha, Espanha, Italia. Ho
também publicacdo de contetdo para divulgacdo da Campanhar@e abm foco no mercado
latino-americano e conteudo sobre o Dia da ary@eace one day

d) Principais Resultados: As pecas produzidas de forma segmentada possuem uma comunicag
direcionada, 0 que aumenta a aceitacédo pelo publico alvo que é impactado pela mensagem. Assi
temse uma avaliagdo qualitativa positiva, pois o emgajao do perfil doVisit Brasil se tornou

mais efetivo nas redes sociais. Resultado quantitativo das pecas variam em 700 curtidas

e) Principais Problemas: Nao houve.
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f) Contratacbes e Parcerias: A Agéncia Click realizou o trabalho de producdo de pecas
acompanhou todas as demandas pontualmente.
g) Anexo ll, Figural4: Producéo de pecas digitais para Redes Sociais

5. Ativacao de Ferramentasi Republic of Me

a)Mercado: Europeu.

b) Finalidade: Promover a ferramenta Republic of Me durante a feira ITBeglim - Alemanha.

c) Descricdo: Foi criado um video mostrando todas as etapas e interagfes da feRameriia of
me onde instiga o interesse do publico a conhecer e jogamgem nossa pagina déacebook
Acao ocorrida do dia 04 ao dia 08 de mated®2015.

d) Principais Resultados: Por ser uma feira especifica de turismo, o publico estdisppsto a
conhecer a nova ferramenta, aumentando o engajamento. Foram realizadas 3.116 visitas no peric
1 de janeiro de 2015 a 31 de julho de 2015.

e) Principais Problemas: N&o houve.

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

g) Anexo I, Figural5: Layout Republic of Me

6. Manutengao: Email Marketing

a) Mercado: América Latina / Norte Americano / Europeu / Outros.

b) FinalidadeCriagédo e adaptacao de pecas segmentadas para csaviddghe dateu comunicadas

c) Descricdo: Acdo pertinente as demandas internas da Embratur, envolveu criacémite e
marketingpara a Assessoria de ComunicagdASCOM e Diretoria de Produtos e Des8rio
DPROD,; elaboracédo de pecas segmentadas de Luxo e MICE e de comunicados para jornalist:
Acao permanente com manutenc¢ao durante todo o ano de 2015.

d) Principais Resultados: Alcance e visualizacdo do publico cadastradailimay de disparo.

e) Princpais Problemas: N&o houve.

f) Contratacdo e Parceria: Agéncia licitada Monumenta Comunicacéo e Estratégias Sociais Ltda
agéncia Click Midia Interativa S/A.

g) Anexo ll, Figura 16Layoutde e-mails marketing

7. Cidades Patriménio

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade:Promover o Brasil como destino turistico por meio dos patriménios da Humanidade

escolhidos pela UNESCO.

c) Descrigaofoi desenvolvido unmotsite(no ar desde outubro de 201B)de sdo sugerida® usuario

onze opg¢Oes de segmentos, ele ésralpenas trés e o resultado € realizado com base nos interesses
escolhidos. O usuério tem a opcao de enviar poaiée compartilhar na rede social Facebook.

d) Principais Resultado€Em virtude do recente lancamento da plataforma, os resultados serédo
melhor contabilizados no primeiro semestre de 2016.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) Contratacéo e Parceria: Agéncia licitada Monumenta Congéoaa Estratégias Sociais Ltda.

g) Acesso: A plataforma esta hospedada novsitev.visitbrasil.com/worldhétage

h) Anexoll, Figural7: Layoutda tela da acao Cidades Patrimonio

8. Plataforma de Marketing Digital 1 Reformulagcéo do Portal Visit Brasil i Pré producéo

a) Mercado: América Latina / Norte Americano / Europeu / Outros.

b) Finalidade: Estudo e f@mulacdo do novo posicionamento da presencd/idib Brasil i 12
etapa: Prproducdo. Aacao teve inicio em agostdiealizou em novembro de 2015.

c) Descricdo: Pesquisa para reformulacdo do novo posicionamento da atual presengdisortal
Brasil. Foi feito um estudo com o intuito de melhorar o modelo da presenca atual e permitir o
alcance dos objetivos da comunicacéo da Embratur.
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d) Principais Resultados: Levantamento de dados, estudo integrado e andlise de todos os dac
colhidos com equipes inte da Embratur e com o publiadvo (trade, imprensa e publico final)
para elaboracdo de estraté&ggue agregem todas as premissas necessarias para alinhamento de
comunicacao da nova ferramenta.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratacédo e Pagda: Agéncia Click Midia Interativa S/A

ll. RELACOES PUBLICAS

Dentre as atividades realizadas pela equipe da Coordenacédo Geral de Relacdes Publicas no anc
2015estdo a producdo e edicdo de material jornalistico para publicacdo na imprensa intdymacio
treinamento de poreozes; acompanhamento de feiras e eventos com a finalidade de coordenal
acbes de relacionamento; a execucaopdss trips bem como o atendimento permanente a
imprensa nos mercados considerados prioritarios pelo Plano Aquarela.

1. PRESS TRIPS

A regularidade de acdes geess trippermite fomentar a geracéo de reportagens positivas sobre o
Brasil na midia internacional, aumentando o interesse do publico estrangeiro pelo pais. As agénci
licitadas foram responséveis pela setecdos jornalistas participantes, pela execucdo e
acompanhamento das atividades. A Diretoria de Marketing confecciompoeassskitautilizados nas
acdes, os quais incluiram diversos materiais de promocao da marcaArdsihgo do anale

2015, foram re&adasl10 press trips que contaram com a participaca@® 30 jornalistas.Além

disso, a Coordenacdo Geral de Relacbes Publicas articulou, junto a Secretarias Estaduais
Municipais de Turismo, a realizacdo de maipréss tripsque contou com a participag@le 13
jornalistas, totalizando 43 jornalistas participantes do programpeeds tripem 2015.

1.1.Press Trip Chasing the Sun

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Potencializar as oportunidades de veiculacdo de matérias positivas sobre os destin
brasleiros nos segmentos cultura e sol/praikm de estabelecer relacionamento com os principais
veiculos de comunicacao.

c) Descricdo: Apress tripChasing the Sunonsistiu em convidar jornalistas do Reino Unido para
conhecer as atragcles turisticas dogmsmntos cultura e sol/praia. As atividades ocorreram nos
destinos Natal, Fortaleza e Jericoacoara e contou com a participacdo de trés jornalistas do programa
TV Chasing the Suh Reino Unido. A viagem aconteceu entre os dias 27 de abril e 05 de n2dibt5e

d) Principais Resultado® resultado consistirh em um episédm programage aproximadamente

50 minutosfocado no BrasilEsse programa sev&iculado em toda Buropa e em outros paises no
inicio de 2016. Até o fechamento deste relatoriotesserfoi produzido.

e) Principais Problemas: Por motivos médicom dos jornalistagrecisou ser substituido. Essa
situacao foi contornada sem maiores desdobramentos.

f) Contratacdes: A agénci@gilvy foi responsavel pelo contato com jornalistas e vescdéogrande
relevancia no mercado inglés. A equipe do Brasil participou do acompanhamento das atividade:
fornecendo informagfes importantes e positivas sobre os destinos brasileiros, a fim de atender a
interesses da Embratur na divulgagéo do pais.

g) Anexo I, Figura 8: Chasing the Sun_Brazil

1.2.Apoio a Press TripFestival de Parintins

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Potencializasportunidades de veiculacdo de matérias positivas sobre os destinos
brasileiros, além de estabelecglacionamento gu veiculos de comunicagéo.

c) Descricdo:Com o objetivo de contribuir pampromoc¢ao do Brasil no Reino Unjdmagéncia
Ogilvy propds apoiar a viagem de dois correspondentes do jornal DajlgsTelegraphas cidades
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de Manaus e Parintins entre os di&se 30 de junho de 2015, atendendo ao periodo de realizacéo
do Festival de Parintins. O apoio oferecido pela Embratur consistiu na disponibilizacdo das
passagens aéreas de ida e volta do Rio de Janeiro a Manaus. A viagem foi organizada em parce
com a Anazonastur.

d) Principais ResultadosO resultado foi unextenso artigo publicado no suplemento de viagens do
Daily Telegraph A matéria traz, além de informac6es sobre o Festival de Parintins, unceideo
imagens e depoimentos do Embaixador Inglés rsiBIO site ddDaily Telegraph onde a matéria

foi veiculada possui uma audiéncia de 64 milhdes de visitantes unicos.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) Contratagbes: Agénciagilvy PRi Reino Unido.

1.3.Apoio aPress TripRAI TV 1 Itélia

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Gerar matérias espontaneas positivas sobre o Brasil, além de estabelec
relacionamento com os principais jornalistas e veiculos de comunicacéao italianos.

c) Descricdo: A acao consistiu em apoiar a realizagéo deresa tripcom foco em ecoturismo e
cultura para o programiilimangiaro, atracdo exibida pela RAI TV destinada aos amantes de
viagens e que conta com uma audiéncia média de 4 milhdes de espectadores. Sera produzida L
minissérie de seis filmes intitulad®BIETTIVOBRASILE, com previsao de ir ao ar até o final de
novembro de 2015 e com reprises exibidas mensalmente até abril de 2016. Cada programa i
abordar ndo s6 as belezas naturais, como também o estilo de vida e cultura dos brasileirc
contribuindo para o aum& do interesse do publico italiano pelo pais. Como apoio a acao, a
Embratur forneceu passagens aéreas e orientacfes estratégicas jaosatistas participante\
viagem aconteceentre os dias 26 de setembro e 19 de outebos destinos visitado®ram
Salvador, Rio de Janeiro, Manaus, S&o Luiz, Santarém, Fortaleza e Natal.

d) Principais Resultado®s resultados serdo aferidos plenamente em,2fi&ndo a acdo sera
finalizada Serdo seis episodios de aproximadamente 12 minutos sobre as cidadeisasrassitadas.
Quatro episodios ja foram ao ar. O primeiro teve foco no estado de Ceara, o segundo no estado
Bahia, o terceiro fala sobre a Rota das Ereedordestge o quarto abordou o estado do Amazonas.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) Contratacdes: A equipe da agén@agilvy participou do acompanhamentia acdo ndrasil,
fornecendo informacdes importantes e positivas sobre os destinos brasileiros, a fim de orientar
viagem para atender aos interesses da Embratur em divulgar corretanpexis. A agéncialDA
Partnersi Italia, parceira da empresa licitada, manteve contato direto com os jornalistas.

1.4.Apoio aPress TripVinhedosi Reino Unido

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Incrementar as oportunidades de veiculacdo de matgtiggpsobre o Brasil, além

de estabelecer relacionamento com importantes veiculos de comunicacdo do Reino Unido.

c) DescricdoA viagem ocorreu entre os dias 11 e 22 de setembro para os destinos Foz do Iguacgu
Rio de Janeire teve como foco os vinheddsasileiros.Como apoio a essacdo, a Embratur
forneceu as passagens aéreas para o deslocamento de um jornaéistaragmlo jornal ingléShe

Times que ja estava em viagem pela América Latba he Time® um dos mais conhecidos e
respeitados jornaisodReino Unido, com circulagdo média de 400.000 exemplares ao dia. Possui
uma secao de viagens extremamente influente e lida pepogede alto poder aquisitivo.

d) Principais Resultadogioram publicadaduasmatériaso jornal inglésThe Times

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) Contratacdes: Agénciagilvy PRReino Unido coordenou as ac@esn aequipe daDgilvy no Brasil.

1.5. Apoio aPress TripTrancoso- VogueT Italia
a) Mercado: Europeu
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b) Finalidade Gerar matérias espontaneas positivas sobre 9l Braeus destinos turisticos em veiculos
de comunicacgdo internacionais, a fim de fortalecer a imagem do pais como destino turistico.

c) Descricdo:A acdo consistiu no apoio de umpeess tripcom dois jornalistas da revistaUomo
Vogue- Itélia - a cidale de Trancoso (8. A viagem aconteceu entre os dias 05 e 10 de dezembro de
2015 e teve como foco o segmento luxo.LAJomo Vogueé uma das mais influentes revistas
masculinas italianas, abordando temas como culisportes e viagen®or ser uma pubbgdo da
revista Vogue, possui renome internacional. A revista é voltada para o publico masculino, com altc
poder aquisitivo e na faixa etaria entre 30 e 55 anos. A circulacéo é de 240 mil leitores por edi¢éo.

d) Principais ResultadosD resultado sera plitado no primeiro semestre de 2016 devera
consistir em um especial completo sobre as atragdes turisticas da cidade visitada.

e) Principais ProblemaBbtao houve

f) Contratacbes: A agéncia parceddDA Partnersi Italia esta coordenando as acfes junto a
equipe daDgilvy no Brasil.

1.6. Press TripBNTM:

a) Mercado: Norte Americano

b) Finalidade:Potencializaroportunidades de veiculacdo de matérias positivas sobre os destinos
brasileiros, além de &delecer relacionamento camiculos de comunicacao.

c) Descricdo: Aproveitando a realizacéo Bi@zil National Tourism Mart BNTM em Fortaleza

(CE), a Embratur convidou dois jornalistas de veiculos relevantes do cenarimide norte
americano para participarem de uma viagem com foco em charme e cultur&Cqaet,
Pernambuco e Alagoas. press tripaconteceu entre os dias 28 de maio e 04 de junho de 2015,
partindo de Fortaleza, local de realizagao da feira, e percorrendo as cidades de Recife/Olinda (PE
Tamandaré (PE) e Sao Miguel dos Milagres (AL).

d) Prircipais Resultados: Até o momento, foram publicadas trés matérias nafkevista Existe a
previsdo de mais um resultadocomeco de 2016.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) Contratacdes: As acdes foram coordenadas e executadas a partir docederagéncia FSB em
Nova York (EUA).

1.7.  Press TripRio Olimpico e Arredores:

a) Mercado: NortéAmericano

b) Finalidade: Gerar matérias espontaneas positivas sobre o Brasil e seus destinos turisticos ¢
meios de comunicacao internacionais.

c) Descricdo: EnR016, o maior evento esportivo do mundo sera sediado na cidade do Rio de
Janeiro.A fim de potencializar essa grande oportunidade de digélgab Brasl nos EUA, a
Embratur levou dois jornalistas ncdenericanos para visitar a cidade, bemmo outras enseus
arredores. Apress tripacontecelentre os dias®e 10 de dezembro de 201percorey, além do

Rio de Janeiro, os municipios de ltatiaia, Paraty e Angra dos Reis. Addd&apresentar opcdes

de destinos turisticos a serem visitados pelogasrigie virdo ao pais assistir aos Jogos.

d) Principais Resultados: Foram publicadas duas matérias até 0 momento. Exjstetativade
maisresultados no primeiro semestre de 2016, antes do inicio dos Jogos Olerpaaiimpicas

e) Principais Problaas:Nao houve.

f) Contratagbes: As acdes foram coordenadas e executadas a partir do escritério da agéncia FSB
Nova York (EUA).

1.8. Apoio asPress TripsBolivia - Acao Parceria DMINT

a) Mercado: Latino Americano (Bolivia)

b) Finalidade:Fortalecer a imaga do Brasil como destino turistico na Bolivia; gerar matérias
espontaneas, exclusivas e positivas sobre destinos do Mato Grosso do Sul; estreitar relacionamento ¢
14 jornalistas bolivianos; divulgar o0os segment
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c) Descricédo: Apoio a Fundacédo de Turismo de Mato Grosso do Sul (Fundtaonepanhia aérea
Amaszonas na realizagdo de dpasss tripscom jornalistas bolivianoa Mato Grosso do Sul. As
viagens aconteceram em maio de 2015. O apoio da Coordenacdo GerdgdeRBublicas da
Embratur se deu pela disponibilizacdo de taxas e seguros, e pagamento de despesas c
alimentacdo nos passeios discriminados pela Fundtur. Todos os itens foram providenciados
utilizados conforme aprovados.

d) Principais Resultados: Fon exibidas seis matérias em diferentes programas dmliwanos.

e) Principais Problemas: Falta de alinhamento entre a EmbraUfuadtur, o que dificultou a
execucao da acao.

f) Contratacdes: Agéncia Maquina da Noticia.

1.9. Press TripFestival de Dangade Joinville

a) Mercado: Latino Americano (Chile e Uruguai)

b) Finalidade: Estreitar relacionamento com jornalistas e veiculos de comunitaegdacionais, a

fim de fomentar a publicacéte matérias positivas sobre o Brasil.

c) Descricdo: Para essa acimam convidadosrés jornalistas de relevantes veiculosAdgentina,

Chile e Uruguai para conhecer o Festival de Danca de Joinville (SC). A viagem aconteceu entre ¢
dias 21 e 26 de julho de 2015.

d) Principais Resultado€omo resultado dpress trip,foi publicada uma matéria no peridédiEd
Mercuriodo Chile e mais quatro reportagens no di&ti®@bservadodo Uruguai.

e) Principais problemas: Os convites aos editores e jornalistas argentinos foram declinados devido
problemas de agenda dos profissiis. Na ocasido, tent@e estender o convite a veiculodrdele

mas, devido ao aumento de preco das passagens aéreas e ao curto tempuafipasgao, a
participacdo de unjornalista desse mercadoi cancelada. Por conta disso, a agcdo contou com a
participacdo de apenas dois jornalistas, um chileno e um uruguaio.

f) Contratac6esAgéncia Maquina da Noticia.

1.10Press TripUSTOA T Travel Togethet

a) Mercado: Norteamericano e SuAfricano

b) Finalidade: Potencializar as oportunidades de veiculde&uatérias positivas sobre os destinos
brasileiros Rio de Janeiro e Baleiaveiculos de comunicacdo dos Estados Unidos.

c) Descrigdo:A press trip foi viabilizada por meio de uma parceria entre a Embratas e
Secretarias Estaduais e Municipais do Ridaeeiro e Bahia. O objetivo fai producaale videos

de experiénciascomomdieL i vi n g | park divulgacde distribdcaopara 65 milhdes de
pessoas gue ajam por meio dos operadora®denciados Associacdo Americana deperadores

de Turismo (USTOA), responsavel pelo projeto. As atividades ocorreram entre os dias 19 e 25 de
agosto nos destinosRio de Janeiro(RJ), Salvador e Chapada Diamantina (BA), e teve a
participacdo de trés jornalistas, dois nameericanos e um safricano.

dPi nci pais Resultados: A produ- «ivingdike alotadl e 0 s
e) Principais problemas: N&o houve.

f) ContratacbesA agéncia FSB foi responsavel pelo contato com os jornalistaequipe da
Coordenacédo Geral de Relacdes RaBlparticipouda interlocucdo com as secretarias de turismo
de cada cidade e estado a fim de atender demandas como transporte terrestre, acomodacao e guis

1.11 Press TripColumbus Travel

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Potencializar as oportunidadie veiculacdo de matérias positivas sobre os destinos
brasileiros Cairu, Marau, Itacaré, llhéus e Porto Se(RA).

c) Descrigdo:A press tripfoi viabilizada por meio de uma parceria entre a Embratur e Secretarias
Estaduais e Municipais da Bahia. Ea fesultado de uma demanda da revista holandesa Columbus
Travel, que tinha a intencdo de visitar atracdes turisticas dos segmentos Cultura e Sol & Prai

44



brasileiros. As atividades ocorreram nos destinos Cairu, Marau, Itacare, llhéus e Porto Seguro (BA)
contou com a participacado de dmmalistas. A viagem ocorreu entre os dias 03 e 12 de novembro.

d) Principais Resultado# partir dapress tripfoi possivel estreitar relacionamento com a imprensa
internacional e gerar boa impressdo nos jornalistasligping desta acdo ficou a cargo da
Secretaria Estadis e Municipais da Bahiale maneira que ndo se pode estimar o niumero de
reportagens geradas pelass tripdurante o exercicio de 2015.

e) Principais problemas: N&o houve.

f) ContratacdesA agénciaOgilvy foi responsavel pelo contato com os jornalistas. A eqd#ge
Coordenacédo Geral de Relacdes Publpasicipou na interlocucdo com as secretarias de turismo
de cada cidade a fim de atender a demandas como transporte terrestre e aquético, acemodacé
guia.

1.12 Press TripVertu Magazine

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Potencializar as oportunidades de veiculacdo de matérias positivas sobre os destin
brasileiros Natal, Recife, Rio de Janeiro e Salvador.

c) Descricao:A press tripfoi viabilizada por meio de uma parceria entre a Embratur e Secretarias
Estaduais e Municipais dos estados do Rio Grande do Norte, Pernambuco, Rio de JaneirdeéaBahia.
foi resultado de uma demanda da revista franséséu Magazing que veio ao Brasil conhecer as
atracOes turisticas do segmento luxo. As atividades ocorreram entre os dias 8 e 22 de novembro n
destinos Natal, Recife, Rieedlaneiro e Salvadercontou com a participagéo de 2 jornalistas.

d) Principais Resultadogs partir dapress tripfoi possivelestreitar relacionamento com a imprensa
internacional e gerar boa impresgéms jornalistas. O clippingadagéo ficou a cargo das Secretarias
Estaduais e Municipais dos Estados do Rio Grande de Norte, Pernambuco, Rio de Janeiro e Bahia
maneira que naeode estimar o niUmero de reportagens geradaprpsktripem2015.

e) Principais problemas: N&o houve.

f) Contratacfes: A agénciagilvy foi responsavel pelo contato com os jornalistas. A eqdge
Coordenacédo Geral de Relacdes Publpaasicipou nainterlocu¢cdo com as secretarias de turismo

de cada cidade a fim de atender a demandas como transporte terrestre, acomodacéao e guia.

1.13Press Trip3 OP REIS

a) Mercado: Europeu

b) FinalidadePotencializar as oportunidades de veiculacdo de matéridvg®siobre os destinos
brasileiros Sao Paul®&P)e Rio de Janeir(RJ).

c) DescricaoA press tripfoi viabilizada por meio de uma parceria entre a Embratur e Secretarias
Estaduais e Municipais dos estados do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Ela foi reteiltada
demanda do programa de televisdo 3 OP REIS, da Holanda, a fim conhecer as atra¢des turisticas
segmento Sol & Praia. As atividades ocorreram nos destinos Rio de Janeiro (RJ), Sdo Paulo, Sant
Sédo Sebastido, Toque Toque e Ubatuba (SP) e cootowa@articipacdo dguatrojornalistas A
viagem ocorreu entre os dias 10 e 21 de novembro.

d) Principais Resultado# partir dapress tripfoi possivel estreitar relacionamento com a imprensa
internacional e gerar boa impressdo nos jornalistas. O ripgesta acdo ficou a cargosda
Secretaria Estaduais e Municipais dos Estados do Rio de Janeiro e SadalPanémeira que nao

se pode estimar o numero de reportagens geradasrpstatripdurante o exercicio de 2015

e) Principais problemas: Nao houve.

f) Contratacdes: A agéncfagilvy foi responsavel pelo contato com os jornalistas. A eqdge
Coordenacédo Geral de Relagbes Publpasicipou na interlocu¢cdo com as secretarias de turismo
de cada cidade a fim de atender a demandas como transposteeeammodacéo, roteiro e guia.

1.14Press Trip Wall Street Journal
a) Mercado: Nortemericano
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b) FinalidadePotencializar a publicacdo de matérias espontaneas positivas sobre a cidade do Rio ¢
Janeiro(RJ)emimportantes veiculode comunicagaddo mercado nort@mericano

c) Descricéo: Apress tripfoi resultado do atendimento ao editi@Esporte ddVall Street Journal

A acdo consistiu na vinda de trés jornalisilasidade do Rio de Janeipara conhecer locais e
personalidadegue fizeram a histéa do futebol brasileirdbem como autoridades do governo.

d) Principais Resultadog partir dapress tripfoi possivel estreitar relacionamento com a imprensa
internacional e gerar boa impressdo nos jornalistasligping desta acdo ficou a cargo sda
Secretaria Estaduais do Estado do Rio de Jangérananeira que ndo se pode estimar o nimero de
reportagens geradas pelesstrip durante o exercicio de 2015

e) Contratac6esA agéncia FSB foi responsavel pelo contato com os jornalistas.

2 NUCLEOS DE ATENDIMENTO

A Embratur, por meio dos Nucleos de Atendimento Mensais, realiza o trabalho continuo de
promocdo do Brasil nos 11 paises prioritarios apontados pelo Plano Aquarela. Esse trabalho
realizado a partir de uma série de agdes, que incluem: monitdane temas sensiveis; atuacao
imediata em resposta a eventuais crises; levantamento e insercdo de temas de interesse |
mercados para gerar conteudo jornalistico especifico; divulgacdo de niameros e acontecimentos
relevancia para o turismo no Brasdtendimento proativo e reativo de todas as demandas da
imprensa referentes ao Brasil como destino turistico; apoio a organizagéssi¢rips atuacdo na
divulgagdo da agenda comercial internacionalEdsratur através da distribuicdo deleases;
organkzacao de eventos como entrevistas coletivas com autoridades brasileiras ligadas ao Ministér
do Turismo e a Embratur; elaboracéo e enviolibgping didrio para a Embratur; e fornecimento de
orientacles estratégicas.

2.1. Mercado Europeu

a) Mercado: Europe(Alemanha, Franga, Holanda, Italia e Reino Unido)

b) Finalidade: Incrementar a idealizacdo, promocéo e execucdo de acbes de Relacdes Publicas
exterior, além de apoiar as iniciativas da Embratur e tornar o atendimento a imprensa internacion:
constantee efetivo.

c) Descricdo: Estabelecimento de Ndcleos de Atendimentos a imprensa para atuarem nos mercac
europeus prioritarios: Alemanha, Franca, Holanda, Italia e Reino Unido.

d) Principais Resultados: Por conta do trabalho desenvolvido pelos Nuclédendémento no
mercado aropeu, a Embratur conseguamplo espaco na midia internacional ao longo do ano de
2015. O relacionamento com jornalistas europeus colaborou para a continua consolidacao c
imagem do Brasil como um dos principais destinos tuostilo mundo. Diversos veiculos de
comunicacao da Europa retrataram o Brasil como destino turistico de refekEntadela abaixo
estdo os principai®sultads do trabalho realizado pedginconucles de atendimento entre janeiro

e dezembrale 2015.

PAIS RELEASES DISTRIBUIDOS ATENDIMENTOS MATERIAS PUBLICADAS
Alemanha 23 200 485
Franca 24 66 142
Holanda 23 76 71
Italia 29 67 254
Reino Unido 25 257 149
TOTAL 124 666 1101

Fonte:Ogilvy & MatherBrasil Comunicacéo Ltda.

e) Principais problema®a questdo orcamentaria houve umizrrupcéo temporaria das atividades
entre os meses de dezembro de 2014 a janeiro deido sido tambémecesséariadiminuicdo

na quantidade de horas profissionais em todos os nucleos de atendimento ao longdelodana,
desvalorizagdo do real frente ao euro e a libra esterlina.
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f) Contratacbes e Parcerias: Agéncilvy & Mather Brasil Comunicacdo. Existem ainda
parcerias permanentes com agéncias de RP nos mercados prioritdrios, o que incrementa
idealizacdo, pmocédo e execucdo das acbes ded®emPublicas no exterior. Asrcerias tornam

0 atendimento a imprensa internacional mais efetivo e dao suporte as iniciativas da Embratur. A
agéncias de RP parceiras no mercado europeltAfnanhai Ogilvy PR Fran@i Ogilvy PR
Holandal Newslal Italiai Aida Partners Reino Unidoi Ogilvy PR

2.2. Mercado Europeu

a) Mercado: Europeu (Portugal e Espanha)

b) Finalidade:Incrementar a idealizacdo, promoc¢do e execucao das acdes de Relacdes Publicas r
exterior. Fazer gestdo do relacionamento com a imprensa internacional, a fim de colocar o Brasil
continuamente nas paginas da imprensa mundial, consolidando uma imagem positiva dos destint
turisticos brasileiros. Além disso, divulgar as acfes conduzidas pela Embeatsresailtados.

c) Descricdo:Estabelecimento de Nucleos de Atendimentos a imprensa parangtpar meio da
agéncia de Relacdes Publicas licitada, nos mercados prioritarios Portugal e Espanha.

d) Principais Resultados: Os Nucleos de Atendimento seatadica trabalhar continuamente a
imagem do Brasil a partir de a¢bes que incluiram: a producdo de conteddo para pautar temas
interesse dos mercados e gerar contetdo jornalistico especifico; a divulgacdo de numeros
acontecimentos de relevancia parargstuo no Brasil; o atendimento proativo e reativo de todas as
demandas da imprensa referentes ao Brasil como destino turistico e o fornecinwiegntdedes
estratégicas. Aacoes contribuiram para uma mudanca de percepcéo da imagem do Brasil perante
imprensa internacional desses paidastabela abaixo estdo gsincipais resultados do trabalho
realizado pelosglois nicleos de atendimento entrerneses de janeiro e dezembro de 2015.

PAIS RELEASES ATENDIMENTOS ACOES DE MATERIAS
DISTRIBUIDOS REALIZADOS RELACION AMENTO PUBLICADAS
Portugal 36 33 12 226
Espanha 35 70 7 282
TOTAL 71 103 19 508

Fonte: Maquina da Noticia Comunicagéo Ltda.

e) Principais Problemas: A reducdo de horas profissionais e, consequentemente, a diminui¢ao t
namero de atividades gdNUcleosmpactou negativamentss resultados do trabalho.
f) Contratacdes: Agéncia Maquina da Noticia.

2.3.  Mercado Latino

a) Merado: Latino Americano (Argentina, Chile e Peru)

b) Finalidade: Impulsionar as a¢fes de RelacBes Publicas no exterior ateagestdo do
relacionamento com a imprensa internacional, com o intuito de manter o Brasil na midia mundial
projetando uma imagem positiva dos seus destinos turisticos. Além disso, visa a divulgacdo ds
acOes da Embratur e seus resultados.

c) Descricao: Habelecimento de Nucleos de Atendimentos a imprensa para atuarem, por meio ds
agéncia de Relacfes Publicas licitada, nos mercados prioritarios Argentina, Chile e Peru.

d) Principais Resultados: Os Nucleos se dedicaram a trabalhar continuamente a imBggsi do

partir de acdes que incluiram: a producao de contetudo para pautar temas de interesse dos merce
e gerar conteudo jornalistico especifico; a divulgacdo de niameros e acontecimentos de relevanc
para o turismo no Brasil; o atendimento proativoeativo de todas as demandas da imprensa
referentes ao Brasil como destino turistico e o fornecimento de orientacfes estratégicas. Essas a¢
contribuiram para uma mudanca de percepcdo da imagem do Brasil perante a imprens
internacional desses paises.

Na tabela aseguir estdo os principais resultados do trabalho realizado pedesilcleosde
atendimento entre os meses de janeiro e dezembro de 2015
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: RELEASES ATENDIMENTOS ACOES DE -
G DISTRIBUIDOS REALIZADOS RELAC?ONAMENTO i
Argentima 44 68 21 445
Chile 33 19* 11 200
Peru 35 33 12 178
TOTAL 112 120 44 823

* Algumas gestdes proativas foram realizadas simultaneamente com varios veiculos.
Fonte: Maquina da Noticia Comunicagéo Ltda.

e) Principais Problemas: A reducdo de horas profisss e, consequentemente, a diminuicdo no
namero de atividades dos Nucleos impactaram negativamente o relacionamento junto a impren:
internacional e os resultados do trabalho.

f) Contratacdes: Agéncia Maquina da Noticia.

2.4. Mercado Norte-Americano

a) Merado: NorteAmericano (Estados Unidos)

b) Finalidade:Incrementar a idealizacdo, promocdo e execucao de acbes de Relacbes Publicas r
exterior. Apoiar as iniciativas da Embratur e tornar o atendimento amsginternacionafetivo.

c) Descricdo: Estabalamento de um Nucleo de Atendimento a imprensa para, por meio da agéncia
de Relacdes Publicas licitada, atuar nos Estados Unidos.

d) Principais ResultadosA Embratur, por meio do Nucleo de Atendimento, conseguiu algumas
insercdes importantes para o turisforasileiro na midia norf@mericana durante o ano de 2015. O
relacionamento com os jornalistas colaborou para o continuo trabalho de consolidagdo da imagem ¢
Brasil como um dos principais destinos turisticos do mundo. Diversos veiculos de comunicacao
jornais, revistas, sites, emissoras de TV e radio dos Estados Umeatcstaram o Brasil como destino
turistico de referéncia. Abaixo, os principais resultados do trabalho realizado pelo nucleo de
atendimento nos Estados Unidos entre janeiro e a pargeinzena do més de dezembro de 2015

. RELEASES ATENDIMENTOS .
PAIS DISTRIBUIDOS REALIZADOS MATERIAS PUBLICADAS
Estados Unidos 39 655 224

Fonte: FSB Comunicagéo e Planejamento Estratégico Ltda.

e) Principais Problemas: Nao houve.
f) Contratacdes: FSB@éncia de Comunicacao.

3.AC}C)ES DE RELAC()ES PUBLICAS EM FEIRAS INTERNACIONAIS DE TURISMO

As acbes de relacdes publicas em feiras permitem gerar matérias em veiculos impressos
eletrénicos devido ao acompanhamento e estruturacdo de uma agenda dea iog@etsonalizada

junto as agéncias de Relacdes Publicas. A finalidade dessas acdes é a construcdo de |
relacionamento com a imprensa internacional, gerando cobertura de midia seletiva e direcionac
das Feiras Internacionais constantes no Calendario elemsFAnual da Embratur. Este
reconhecimento € benéfico, pois potencializa a publicacdo de matérias positivas sobre o Brasil
seus destinos turisticos. As agéncias licitadas disponibilizaram técnicos para a execucao e/c
acompanhamento das acfes; os mazImMateriais utilizadospress kits- foram confeccionados

pela DMARK.

3.1. Acgdo de RP na feira ITBi Alemanha

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico de exceléncia para
multiprodutos.

c) Descricdo: Assessa de imprensa e acompanhamento de pazes na feira ITB, realizada em
Berlim entre os dias 04 e 08 de marco de 2015.
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d) Principais Resultados: A Coordenacédo Geral de Relacdes Publicas aproveitou o evento pa
promover o pais nos meios de comunicagddAlemanha, elaborando uma agenda de entrevistas
para o portavoz da Embratur, Vicente Neto, e para o entdo Ministro do Turismo, Vinicius Lages. O
ex-jogador de futebol, Cafu, também esteve presente no evento e foi incluido na agenda d
imprensa. A acade RP na ITB gerou matérias emiculos impressos e eletronicos. Durante a ITB

de 2015, foram realizadas 05 entrevistas organizadas. Também foram produzeleastsobre

a acao, o que resultou na publicacdo de 42 matérias e mais 01 programa de TV.

e) Principais Problemas: Nao houve

f) ContratacdesOgilvy & Mather Brasil Comunicag¢do. A parceria com a agéncia de RP no
mercado aleméao (AlemanhaDgilvy PR deu suporte as iniciativas dessa acao.

3.2. Agédo com blogueiros de turismo na feira ITB Alemanha

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico de exceléncia para
multiprodutos. De modo especifico, o objetivo principal dessa acéo foi estreitar o relacionament
com blogueiros de turismo.

c) Descricdo: A Embratusproveitou a presenca de pevtazes na ITB, feira realizada em Berlim
entre os dias 04 e 08 de marco de 2015, para organizaredia toure um evento com blogueiros

de turismo em parceria com a operadora Thomas Cook.

d) Principais Resultadog Embraturavalia de formgositiva a realizagcdo do evento, que contou
com aproximadamente 50 dos mais influentes blogueiros da Alemanhaneldisotourconsistiu

em levar 0s portaozes aos escritorios dos principais veiculos do pais situados em Berlim, com o
objdivo de estreitar o relacionamento com jornalisfagve e alavancar matérias positivas. Junto
com o presidente da Embratur, Vicente Netmealia tourcontou com a presenca dojegador de
futebol Cafu, nome bastantenomado no mercado aleméo. Ao taglis matérias foram publicadas

nos maioreseiculos da Alemanha.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) ContratacoesOgilvy & Mather Brasil Comunicacdo. A parceria com a agéncia de RP no
mercado aleméao (AlemanihaDgilvy PR deu suporte as iniciativass#a acao.

3.3. Acédo de RP na feira IMEXT Frankfurt

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico de exceléncia para realizaga
de eventos e negocios.

c) Descricdo: Assessoria de imprensa e acompanhamento deqzorta IMEX - Frankfurt, uma

das mais importantes feiras de turismo voltadas para o segmento MICE da Europa, realizada ni
dias 19, 20 e 21 de maio de 2015.

d) Principais Resultados: A acdo de RP na feira Top IMEX gerou matérias em vieiqukssos e
eletidnicos. Foram produzidos uipbniefing completo e doiseleasesprganizadas quatmentrevistas

para o portavoz da Embratur no evento, Marco Lomanto, bem como foram realizados atendimentos
a jornalistas no estande. Os resultados da acdo somaram 18 peblieaceiculos especializados

no segmento MICE.

e) Principais Problemas: Nao houve.

f) ContratacdesOgilvy & Mather Brasil Comunicagcdo. A parceria com a agéncia de RP no
mercado aleméao (AlemanhaDgilvy PR deu suporte as iniciativas dessa acao.

3.4. Acdode RP na Expo Milaoi Italia

a) Mercado: Europeu

b) FinalidadeDivulgar o Brasil como destino turistico para multiprodutos no mercado prioritario Italia.
c) DescricaoTratase deexposicdo que aconteceu entre os dias 1° de maio e 31 de outubro em
Mildo, ltalia. Mais de 20 milhdes de visitantes estiveram no evento, que discutiu o tema
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AAl i mentando o Planet a, Energia para a Vidao.
que abrigou exibicbes, atividades culturais e gastrondmicas, semin&eospsede negdécios e de
relacionamento. A Embratur aproveitou a ocasido para organizar uma agenda de imprensa para
Ministro do Turismo, Henrique Alves, e para o presidente da Embratur, Vinicius Lummertz. Além
disso, foi produzido um evento de relacionatnecom blogueiros de turismo. Todas as atividades da
acao aconteceram nos dias 07 e 08 de setembro.

d) Principais Resultados: A acdo de RP na Expo Mildo foi bastante positiva, tanto pela possibilidade d
estreitar o relacionamento com a imprensa e blogsiecomo pela qualidade dos resultados obtidos.
Até o fechamento deste relatér@5 matériasem veiculos impressos e eletrdnicos foram publicadas
como resultado dessa acgéao.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) Contratac6esOgilvy & MatherBrasil Comuticacdo. A parceria com a agéncia de RP no mercado
italiano (Aida Partners Italia) deu suporte as iniciativas da acgao.

3.5.Acdo de RP nalop Résd Franca

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Estreitar o relacionamento com os publicos estratégiopsensagoverno, entidades de
classe, liderancas empresariais, formadores de opinido, dentre -otioso objetivo de fortalecer a
imagem do Brasil como destino turistico de exceléncia para multiprodutos.

c) Descrigdo: A feira IFTMIop Résa a maior feira deutismo da Franca. Em 2015, ela aconteceu
entre os dias 29 de setembro e 02 de outubro em Paris e atraiu, além de profissionais de turisr
imprensa especializada e publico final. Aconteceu também em Paris, na semana anterior, 0 even
Lavage de La Madeleincom a presenca do presidente da Embratur, Vinicius Lummertz. Em ambas as
oportunidades, foi organizada uma agenda de entrevistas para egogeda feito o a atendimento as
demandas de jornalistas durante os dois eventos.

d) Principais Resultados: Acdo de RP ndop Résagerou matérias em veiculos impressos e
eletrénicos. Ao todo, seis matérias foram publicadas.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) ContratacbesOgilvy & MatherBrasil Comunicacdo. A parceria com a agéncia de RP no mercado
francés Qgilvy PR- Francga) deu suporte as iniciativas da acao.

3.6.Acdo de RPi Russia

a) Mercado: Europeu

b) Finalidade: Construir relacionamento com a imprensa internacional por meio da cobertura de midi
seletiva e direcionada nos eventos constantes no calem#aikmbratur, a fim de divulgar o Brasil
como destino turistico nos mercados internacionais.

c) Descricdo: Entre os dias 14 e 16 de setembro de 2015, a Embratur particWoddi&ood feira
internacional de alimentos e bebidas realizada em MoscBuissia, que reuniu mais de 1.600
expositores oriundos de 78 paises. Durante os dias do evento, foi realizado o Férum Empresarial Bras
Russia, que contou com a participagdo de uma comitiva do Governo Federal na qual estiveram presen
o Ministro do TurismoHenrique Alves, e o presidente da Embratur, Vinicius Lummertz. Na ocasido, a
Embratur aproveitou a oportunidade para organizar uma agenda de entrevistas para o presidente cor
objetivo de comunicar a imprensa russa as mensapanve do Instituto.

d) Pincipais Resultados: Até o momento, 17 matérias foram publicadas como resultado da acac
Avaliamos que esse € um resultado bastante positivo, sobretudo considerando que a Russia nao &
mercado considerado prioritario pela Embratur.

e) Principais ProblensaN&ao houve.

f) Contratac6esOgilvy & MatherBrasil Comunicacdo. Como ndo ha um nudcleo de atendimento fixo na
Russia, houve a necessidade de contratacado de uma agéncia de RP do mercado local para a execuca
atividades ill & Knowlton Strategies RUssia).

3.7. Agdo de RP na feira WTM- Londres
a) Mercado: Europeu
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b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico de exceléncia para multiprodutos.
c) Descricdo: ANorld Travel Market WTM é a maior feira de turismo da Inglaterra. O eggaropde

uma analise do panorama completo do turismo mundial, incluindo turismo de lazer, negdcios e evento
Este ano a feira aconteceu entre os dias 02 e 05 de novembro, em Londres, Reino Unido, e atraiu, al
de profissionais de turismo, imprensa eggeada e publico final. Durante o evento, foi organizada
uma coletiva de imprensa e umedia tourcom o presidente da Embratur, Vinicius Lummertz. Além
disso, foi feito o atendimento as demandas de imprensa ao longo de todos os dias do evento.

d) Princimis Resultados: Durante coletiva de imprensa, o presidente Vinicius Lummertz se encontrot
com 15 jornalistas de veiculos de trade, espoblegsde turismo. Merecendo destaque trés entrevistas
concedidas a veiculos de renome internacidBBIC, The Guaréan e Sky NewsAté o momento, 13
matérias e videos foram publicados na imprensa inglesa como resultado da agao.

e) Principais Problemas: Devido ao atraso de um dos-pozts, a coletiva de imprensa atrasou 45
minutos. Por esse motivo, alguns jornaksiigixaram o local.

f) Contratac6esOgilvy & MatherBrasil Comunicacdo. A parceria com a agéncia de RP no mercado
inglés Ogilvy PR- Reino Unido) deu suporte as iniciativas da acao.

3.8. Acédo de RP na feira ANATO

a) Mercado: Latino Americano

b) Finalidade: Fortalecer a imagem do Brasil como destino turistico de exceléncia. Construir
relacionamento com a imprensa de paises estratégicos, atraindo atencdo a missdo da Embratur
incrementar o turismo no Brasil e gerar cobertura de midia seletiva e direciamadss gxpositores e

para o turismo brasileiro.

c) Descricéo: Assessoria de imprensa e acompanhamento deqmona feira ANATO, realizada entre

os dias 25 e 27 de fevereiro na cidade de Bogota (Colémbia).

d) Principais Resultados: A acdo envolveu diagBp antes, durante e ap0s o evento, englobando a
producao deeleases organizacdo de agenda de entrevistas. Para dar suporte ampatdaEmbratur

na feira, Gilson Lira, foram produzidos documentos com informacdes relevantes. Essas ac0e
resultaram e 18 reportagens.

e) Principais Problemas: Ndo houve.

f) Contratacdes: Agéncia Maquina da Noticia.

3.9. Acgdo de RPi Paraguai e Peru

a) Mercado: Latino Americano

b) Finalidade: Divulgar o Brasil para formadores de opinido e jornalistas com poder de iaflu@nci
posicionamento da imagem internacional do pais.

c) Descricdo: Agenda de imprensa, acompanhamento e preparacao -d@pdae&Embratur, presidente
Vinicius Lummertz, durante osvorkshopsrealizados no Paraguai e Peru no més de agosto. As
entrevistas correram nos dias 18 de agosto, em Assuncao, e 20 de agosto, em Lima.

d) Principais Resultados: A acdo gerou treze matérias espontaneas nos mercados de interesse, inclui
emissoras de televisao.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) Contratacdes: Agéic Maquina da Noticia.

3.10.Acédo de RP na FIT- Argentina

a) Mercado: Latino Americano

b) Finalidade: Posicionar a imagem internacional do Brasil perante formadores de opinido e ampliar
divulgacédo da nova campanha publicitaria da Embratur no mercadtipo Argentina.

c) Descrigdo: Organizagcdo de agenda de imprensa, acompanhamento e preparacéevdnp gorta
Instituto na FIT, bem como langamento da campanha de verdao da Embratur. A agdo aconteceu no dia
de setembro, em Buenos Aires.

d) Principas Resultados: A acdo gerou 53 matérias espontaneas.

e) Principais Problemas: Nao houve

f) ContratacdesAgéncia Maquina da Noticia.
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3.11. Acao de RR Chile

a) Mercado: Latino Americano

b) Finalidade: Divulgar o Brasil para formadores de opinido e angliivulgacdo da nova campanha
publicitaria da Embratur nos mercados prioritarios.

c) Descricédo: Agenda de imprensa, acompanhamento e preparacao -depdas&Embratur, presidente
Vinicius Lummertz, durante sua passagem pelo Chile. A acdo acontecea t®é dié outubro, em
Santiago.

d) Principais Resultados: A acdo gepinco matériagspontaneas.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) Contratacdes: Agéncia Maquina da Noticia.

3.12. Acdo de RR Coldombia

a) Mercado: Latino Americano

b) Finalidade: Divujacéo do Brasil como destino turistico para formadores de opinido, ampliando ainda
a divulgacado da nova campanha publicitaria da Embratur nos mercados prioritarios.

c) Descricdo: Agenda de imprensa, acompanhamento e preparacao depddsEmbratur, o ietor

de Mercados Internacionais, Gilson Lira. A acdo aconteceu nos dias 11 e 12 de novembro, em Bogota.
d) Principais Resultados: A acao geffumatériagspontaneas.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) Contratacdes: Agéncia Maquina da Noticia.

4. PROJETOS ESPECIAIS

Em 2015, a Coordenacdo Geral de Rela¢des Publicas participou de quatro projetos especiais, q
compreendeu o0 planejamento e organizacdo de acdes promocionais estratégicas em eventos con
publico estrangeiro no Brasil e no exterior, de agsortdm a agenda de promoc¢do da Embratur. O
objetivo principal foi promover os destinos turisticos do Brasil e apresentar a diversidade cultural €
natural do pais, além de fortalecer o vinculo com a midia local.

4.1. Rock in RioLas Vegas

a) Mercado: NortéAmericano

b) Finalidade: Mobilizar turistas potenciais e imprensa para gerar midia espontanea.

c) Descricdo: Atendimento das demandas de imprensa da Embratur duRade in Rip evento
cultural e de musica que levou para os EUA um pouco sobre Brasil destioo turistico. O
festival aconteceu nos dias 15 e 16 de maio de 2015 na cidade de Las Vegas (EUA). A agé
compreendeu organizacdo de agenda de entrevistas para «wgzoda Embratur, Alexandre
Nakagawa, convite a jornalistas para assistireniRack n Rio USAe atendimento a imprensa
durante o evento. Um profissional foi enviado para acompanhar e atender a imprensa no loc:
(atendimentos proativos e reativos).

d) Principas Resultados: Foranuplicadaseismatériascomo resultado da acéo.

e) Principa ProblemasiN&o houve

f) Contratacdes: FSB Agéncia de Comunicacéao.

4.2. Acao de RPi Evento MRE

a) Mercado: Canadense

b) Finalidade: Divulgagéo do Brasil como destino turistico no Canada.

c) Descricdo: Aproveitando os Jogos fPanericanos em Toronte Camada- e a parceria em um
evento promocional conduzido pelo Ministério das Relacdes Exteriores (MRE) para a ocasido, fo
elaborada uma agenda de entrevistas para o presidente Vinicius ttanAhan disso, foi feito o
trabalho de atendimento a imprensa lacacompanhamento do poextaz. O evento foi realizado

nos dias 16 e 17 de julho de 2015 e a agenda de imprensa ocorreu no dia 16.

d) Principais ResultadoBoram publicada82 matériagomo resultado da acgéo.

e) Principais Problemas: Nao houve.

52



f) Contatacdes: FSB Agéncia de Comunicacao.

4.3. Acdo de RPi Today Show NBC

a) Mercado: Nortemericano

b) Finalidade: Mobilizar imprensa e publico findivulgar o Brasil como destino turistico nos EUA.

c) Descricdo:O Today Showé um dos programas mais popekarda televisdo americana, com
audiéncia de cerca 5 milhdes de telespectadores. Uma parceria comNB@&damissora dshow
permitiu a producédo de uma edigcdo especial do programa marcando a contagem regressiva de um ¢
até as Olimpiadas. O programa &a arno dia 05 de agosto de 2015 e incluiu registros dos principais
pontos turisticos da capital fluminense, como o Corcovado e o P&o de Acgucar; das obras d
infraestrutura para os Jogos; bem como transmissdes ao vivo da praia de Copacabana com
participacao do presidente Vinicius Lummertz.

d) Principais Resultados: Houv@l programatotalmente dedicado ao Brasil. Além dissg, a
matérias foram replicadas nos canais de TV MSNBC, CNB®Ieé Channel Os videos também
foram divulgados os sitesdos canais

e) Problemas: Nao houve.

f) Contratacdes: FSB Agéncia de Comunicacéao.

4.4. Acdo de RPi Forum Skift & Media Tour

a) Mercado: Nort@americano

b) Finalidade: Divulgacéo do Brasil como destino turistico nos EUA.

c) Descricdo: A acdo consistiu na articulagh® parceria com o Forum Glob8kift para a
participacdo do presidente Vinicius Lummertz como palestrante. O evento aconteceu em Nov
lorque entre os dias 14 e 15 de outubro e discutiu o futuro da industria do turismo. Além disso, ni
dia 16 de outubro, faealizado ummedia tourcom a imprensa local e a presente no evento.

d) Principais Resultados Foram publicadas 06 matérias como resultado da acdo. Também
publicadanaintegra a entrevista qowesidente da Embratap canal do ForurBkiftno YouTube

e) Problemas: Nao houve.

f) Contratacdes: FSB Agéncia de Comunicacéao.

IV. ASSESSORIA DE COMUNICACAO SOCIAL i ASCOM

Cabe a Assessoria de Comunicacdo Social, 6rgdo ligado diretamente a Presidéncia, providencia
publicacéo institucional das matérias cedmadas com a area de atuacdo da Embratur, divulgando
as acles, programas, atividades, eventos e politicas de promocao turistica do Brasil no exterior pe
a populacdo brasileira, ou seja, para o0 publico nacional. A assessoria também mantém
interlocucdacom as assessorias de comunicacdo de 6rgaos publicos e entidades ligadas ao turismc

1. CENARIO

A ASCOM produzreleasessobre as diversas acgoes realizadas pela Embratur no exterior e também nc
Brasil, incluindo assessoramento na redagdo de artigos pargtitatdn Sdo objetos de pauta para
elaboracdo deeleasesnotas para colunistas em jornais nacionais e regionais e postagens nos canais ds
redes sociais do Instituto: feiragpadshows audiéncias dos poriagzes com autoridades
governamentais e profigsiais do trade turistico, pesquisas realizadas pela propria Embratur e pelo
Ministério do Turismo, apoio da Embratur aos estados e municipios para promocdo de destino
turisticos. A Embratur foi citada em 1.287 textos jornalisticos em 2015.

Também sédo tafas da ASCOM montabriefings demandados pelos pontazes, produzir
clipagem diéria de todas as noticias que citam a Embratur, alimestsr institucional e as redes
sociais voltadas para o publico interno, ou seja, publico naciBaaklfook Twitter e Instagran),
propor pautas e notas proativas aos jornalistas, atender as demandas geradas pela midmessalizar
trips, acompanhar port@ozes em viagens nacionais e internacionais e fazer a comunicagéao interna da
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ASCOM - alimentar os canais de comcacdo com o0 publico interno (colaboradores da Autarquia),
como a intranet e produzir boletim informativo semanal (Informe Embratur).

2. REDES SOCIAIS

Desde 22 marco de 2012, a Embratur inovou ao entr&anebook com postagens diarias das
acoes realizadagentro e fora do Pais, ocasionado expressivo aumento no numero de fas (usuério
que seguem dan pag@. Desta forma, essas acBes ganharam um publico diferenciado:
majoritariamente jovem e bem informado, com acesso a cultura, educacdo e conhecimentc
técncos. Grande parte dos usuarios Flcebookno Brasil esta mais engajada para as causas
sociais, politicas e sdo formadores de opinidd.aCebookda Embratur Brasil possui atualmente
82.700 seguidores, nbwitter (EmbraturNews) sdo 64.200 e hwstagram(EmbraturBrasil), sdo
9.291 seguidores. Os perfis de redes sociais citados acima sé@o todos voltados para o publi
nacional. Os acessos estao disponiveis nos seguintes enderecos:

www.twitter.com/embraturnews

www.facebook.com/embraturbrgsil

www.instagrancom/embraturbrasil

BALANCO DAS REPORTAGENS CITANDO A EMBRATUR EM 2015
Grande Imprensa Principais | Estaduais Portais Agéncias | Sites Especializados|
41 19 389 371 33 309
Observagoes:

a) Grande imprensa: Jornais e revistas de circula¢do nacional de igfarheia junto a opinido publica: Folha de Séo
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: Correio Braziliense, Valor
Econdmico, Brasil Econdito, Exame, Dinheiro, Epoca Negdcios e Carta Capital.

¢) Internet é classificada em quatro grupos: Agéncias (Estado, Folha, Globo, JB e Brasil), portais (UOL, G1, Terra, IG
etc), especializados (Brasilturis, Mercado&Eventos, Panrotas sitesde noticas.

ASCOM EM NUMEROS - 2015
DESCRI(;AO QUANTIDADE

1. | Releasestextos enviados a jornalistas com intuito de divulgar determinada acdo da 313

Embratur
2. | Briefings material produzidos pel"SSCOM com dados e informacdes que serve de bas 47

portavoz. Normalmente utilizado em entrevistas
3. | Clippings (clippings diarios +clippings de conjuntura politica) 418
5. | Notas exclusivas: textos curtos publicados em colunas de jornal; e artigos: textos lon 24

que expdem a opinido do poxaz sobre determinadtema.
6. | Boletins internostnformeEmbratur 51
7. | Posts no site institucional dambratur 335
8. | Matérias publicadas que citankEmbratur 1.287
9. | Matérias publicadas em sites especializados 309
10. | Matérias publicadas em sites de noticias 251
11. | Matérias publicadas em agéncias de noticias 33
12. | Matérias publicadas em portais 371
13. | Matérias publicadas em jornais estaduais 389
14. | Matérias publicadas nos principais jornais 19
15. | Matérias publicadas na grande imprensa 41
16. | Posts publiados no twitter @embraturnews 6.494
17. | Seguidores no twitter @embraturnews 64.200
18. | Seguidores no facebook nacional da embratur 82.700
19. | Posts nd-acebook nacional dambratur 725
20. | Engajamento: compartilhamentos recebook 7.401
21. | Seguidoes nolnstagram @embraturbrasil 9.291
22. | Posts ndnstagram nacional dambratur 571
23. | Comunicados internos 43
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2.1.1.2 Diretoria de Produtos e Destinb©PROD

I. FEIRAS INTERNACIONAIS DE TURISMO

1. Programa Participacdo em Feiras de Turismo

a) Finalidade: Promover o produto turistico brasileiro por meio da representacdo da cadeiz
produtiva do turismo nas principais feiras internacionais do ramo, proporcionando o
estabelecimento de redes de contatos e a geracao de negodcios com os profissietoajsagerdes
importantes no processo de comercializagédo do destino Brasil.

b) Descricdo: Coordenar e organizar as empresas da cadeia produtiva do turismo e dos
representantes dos destinos turisticos nacionais nos estandes do Brasil nas feiras inteeciona
turismo.

c¢) Principais resultadodkealizacdo de mais de mais de 13.000 contatos 4bifreoexpositores
brasileiros e publico estratégico nos mercados de realizacdo das a¢fes, com geracdo de expecta
de negdcios superiorldSD 60 milhdes paras proximos doze meses resultado da participacdo nas
15 feiras e/ou exposicdes de turismo de 2015

EVENTO INICIO FIM PAIS AREA (m?) Executada COEXPOSITORES
FITUR 28/jan | O0l/fev ESPANHA 306 40
ANATO 25/fev | 27lfev COLOMBIA 72 17
BTL 25/fev | 01/mar PORTUGAL 108 38
ITB O4/mar | 08/mar ALEMANHA 400 68
NAFSA 24/mai | 29/mai EUA 148,64 30
IMEX 19/mai | 21/mai ALEMANHA 202,5 36
FIEXPO 0l/jun | 03/jun PERU 54 13
JATA 24/set | 27/set JAPAO 45 7
FIT 26/set | 29/set ARGENTINA 357 41
IFTM TOP RESA| 29/set | 02/out FRANCA 102 14
TTG INCONTRI | 08/out | 10/out ITALIA 100 16
FITPAR 09/out | 11/out PARAGUAI 48 8
IMEX AMERICA | 13/out | 15/out | ESTADOS UNIDOS 199,74 32
WTM 02/nov | 05/nov REINO UNIDO 399 63
IBTM 17/nov | 19/nov ESPANHA 105 34
TOTAL 2.646,88 457

Com intuito de colher infonacdes acerca da atuacao da Embratur nas feiras internacionais, realiza
se pesquisa junto aos coexpositores, tanto institucionais quanto nao institucionais. Em funcao diss
segue resultado consolidado da pesquisa realizada junto aos coexpositoresl/@mBragir nas

feiras de realizada em 2015, excetuase@ NAFSA e a JATA.

PARTICIPA(;AO INSTITUCIONAL

Total de coexpositores 122

Total de contatos realizados 7.332

Contatos com expectativa de incremento turistico 3.773
PARTICIPACAO NAO -INSTITUCIONAL

Total de coexpositores 298

Total de contatos realizados 5916

Expectativa de negdcio em ddlares americanos para 12 meses USD 60.000.000,00

Percentual de coexpositores que consideram relevante a pres&mghrdtur nas feiras ) 100% l
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d) PrindpaisproblemasO contingenciamento orgamentario impactou diretamente no Calendério de
Feiras de 208 ocasionando aeadequacdo dos espacos nas feiras, o que provocou a reducao de
metragem dos pisos previstos no planejamehtmorosidade na liberacdo decursos ocasionada

pelo cronograma de desembolso orcamentario e financeéambém impacbu a
organizagao/participacdo nas feiras gerando atraspsoblemas de relacionamento junto as
organizadoras das feiras

e) ContratacOes-oram utilizados os Contram® 16/2013 e n° 12/2014 (que possuem como objeto

a montagem de estandes em feiras e eventos internacionais de promocéao turistica) nas feiras FITH
e ANATO, na Espanha e na Colombia respectivamekgefeiras BTL, ITB, NAFSA, IMEX
Ameérica, WTM e IBTM foran viabilizadas por meio da contratacdo das organizadoras das feiras.

f) Parcerias:Firmouse Termo de Execucdo Descentralizaden o Ministério das Relacdes
Exterioresi MRE, por meio do Departamento de Promocdo Comercial e Investinieme®R,

para viabiizar as agfes de promocéo destinoBrasil e contribuir com o processo de apoio a
comercializacdo dos produtos, destinos e servicos turisticoteivegsno mercado internacional.

Por conta deste Termo, foi possivel operacionalizar a participagdo nas FEXPO, FIT
Argentina, FITPAR, IMEX Frankfurt, TOP RESATTG INCONTRI,

2. Organizacdo deWorkshops Roadshow® Apoio a Eventos de Parceiros

a) Finalidade: Promover o produto turistico brasileiro por meio da representacdo da cadeia
produtiva do turismo em acdes exclusivas de promoc¢ado organizadas pelo Instituto nos mercados
com o intuito de proporcionar o estabelecimento de redes de contatos e a geracdo de negdcios ¢
os profissionais do setor, agentes importantes no processo de comercializacimol @ chesil.

b) Descricao:Organizar e coordenar encontros de negoécios por meio da realizag@okdbops
roadshowse/ou apoio a eventos de parceiros, contemplando a participacdo de empresas da cade
produtiva do turismo e dos representantes dos dedtimisticos nacionais nessas acoes.

c) Principais resultadofkealizacdo de Acdes Cooperadas com a Diretoria de Mercados Internacionais
e de 24 eventos dentre exposicdes, rodadas de negdoadshows vivéncias brasileiras, encontros
institucionais eworkshops que possibilitaram a geracdo de ambientes favoraveis a realizacdo de
negoécios, comercializagdo dos produtos e destinos turisticos do Brasil, e estreitamento d
relacionamento da cadeia produtiva do turismo nacional com os profissionais inteaisacio

EVENTO INICIO | FIM PAIS TIPO DE ACAO

Encontro Institucional na Feira FITUR 2015 | 28/jan | 01/fev | ESPANHA Encontro Instituciona
Encontro Institucional na Feira ANATO 2015| 25/fev | 27/fev| COLOMBIA Encontro Instituciona
Encontro Institucional na FeiiTL 25/fev | 01/mar| PORTUGAL Encontro Instituciona
Encontro Infitucional na Feira ITB 04/mar | 08/mar| ALEMANHA Encontro Instituciona
WorkshopSegmento Luxe Nova York 17/jun | 17/jun| ESTADOS UNIDOS | Workshop

RoadshowseG.Luxoi L. Angeles/Sé&o Franciscq 22/jun | 25/jun | ESTADOS UNIDOS | Roadshow

Encontro Infitucional na Feira IMEX Frankfur] 19/mai | 21/mai| ALEMANHA Encontro Instituciona
Encontro Institucional na Feira FIEXPO 2015 01/jun | 03/jun | PERU Encontro Instituciona
Encontro Institucional na Feira FArgentina 26/set | 29/set| ARGENTINA Encontro Instituciona

56



Encontro Institucional na Feira IFTM TOP Reg 29/set | 02/out| FRANCA Encontro Instituciona

Encontro Infitucional na Feira TTG Incontri 08/out | 10/out | ITALIA Encontro Instituciona

Encontro Instucional na Feira FITPAR 09/out | 11/out| PARAGUAI Encontro Instituciona

Encontro Insitucional na Feira IMEX América| 13/out | 15/out| ESTADOS UNIDOS | Encontro Instituciona

Ac¢éo Promocional de Turismo Cultural no Rodada de Negdcios

Mercado Francéd avage de La Madeleipe 1Vset | 13/set| FRANGA c/Vivéncia Brasileira

. ExposicdoWorkshop
Brasil nos EUA 2015 25/ago | 07/set | ESTADOS UNIDOS e Vivéncia Brasileira
N _ ITALIA Exposigéo,\Norkshpp

Participacdma Expo Mildo 07/set | 13/set Rodada de Negdcios
Vivéncia Brasileira

Vivéncia Segmento Luxd Franca 06/out | 06/out FRANGA R.O qadg de Nggpuos
Vivéncia Brasileira

Vivéncia Segmento LuxeReino Unido 08/out | 08/out| REINO UNIDO quadg de N‘?QF’C'OS
Vivéncia Brasileira

Promocédo da Travel Mart Latin América 23/set | 25/set gll?:TDEEM[,)A?_ A Exp./Viv. Brasileira

Promoc&o Transat Jacques Vabre 16/out | 25/out| FRANCA Exposicao

Exposicdo Promocional para apoio a captagdo

eventoWorld Comgress of The Organization of | 03/nov | 06/nov| PERU Exposicao

World Heritage Cities

Encontro Institucional na Feil&TM 02/nov | 05/nov| REINO UNIDO Encontro Instituciona

Exposicdo Promocional para apoio a captacao

evento VII Congresso Ibero americano de 12/nov | 13/nov| COLOMBIA Exposicéo

Engenharia de Projetos

Encontro Institucional a FeiralBTM WORLD | 17/nov | 19nov| ESPANHA Encontro Instituciona

d) Principais problemasA morosidade na liberacdo de recursos ocasionada pelo cronograma de
desembolso financeirgerouatrasose desgaste junto ao fornecedor e aos parceiros que r@alizar

as acoes cooperadas com a Embratur

e) Contratacdes: Para a realizacdo dos eventos, HieouContrato N° 24/2011, que possui como
objeto a gestdo, o planejamento, a organizacdo, a coordenacédo, a operacionalizacao e a producac
eventos promociongia serem realizados no exterior.

Il. EVENTOS SEGMENTADOS

1. ITB i Berlim i Pavilhdo LGBT

a) Finalidade: A participagdo da Embratur no estande do segmento turistico LGBT (Lésbicas, Gays
Bissexuais, Transexuais, Transgéneros e Travestis) buscou o aumenimelo wle visitantes aos
destinos gayriendly e a consolidagéo do posicionamento do Brasil no mercado, uma vez que, em 2013
o Brasil superou a Argentina como destino LGBT na América do Sul, conforme a Revista Via G. O
objetivo foi promover os destinos géyjendly brasileiros S&o Paulo, Recife, Rio de Janeiro, Brasilia,
Florianopolis e Salvaddr, e alinhar com os parceiros a participacdo do Instituto na Convencédo Global
IGLTA, que aconteceria um més depois na cidade de Los Angeles, EUA.

b) Descricdo: Aeira ITB foi realizada de®a 08 de margo de 2015, em Berlim (Alemanha) senuo

dos principais eventos do turismo mundial e constitui verdadeiro ponto de encontro do trade global. A
Embratur tem buscado avancar na promoc¢do do destino Brasil com reiv@®geas e novas
ferramentas instrumentais de marketing e divulgacdo. Nesse contexto, a promocao turistica pc
segmentos destac@e durante a ITB Berlim 2015, com a presenca no pavilhdo tematico do segmento
LGBT. Além de atendimentos institucionais adlico final, foram realizadas reuniées com a ABRAT
GLS (Associacdo Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes) e representantes
IGLTA (International Gay and Lesbian Tourism Association

c) Principais resultados: Foi fortalecido o rete@amento com o trade do segmentoram
promovidas as cidades ghiendly brasileirosi S&o Paulo, Recife, Rio de Janeiro, Brasilia,
Florianopolis e Salvadae houve o alinhamentmom os parceirosobre gparticipacao d Instituto

na322 Conferéncia d&GILTA, no periodo de 08 e 11 de abril de 264 Los Angeles, EUA.
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d) Principais problemas: 1) E necessaria a insercdo de produtos na grade de produtos do Pla
Aquarela especificos para o segmento LGB especial as paradas do orgulho gayevisdo de
licitacdo para contratacdo de empresa especializada para atender a esta fi@alNleckessidade
de material promocional especifico, que contenha os destindsegadly (Sdo Paulo, Recife, Rio
de Janeiro, Brasilia, Florianépolis e Salvador) e seyecdgos produtobem como comunicacao
visual mais direcionada demanda em estudo pela area de markedngla um ciclo de palestras
gue ocorre nos trés primeiros dias da ITB BerBendo importanta participacdo dinstituto para
coleta de dados e mfimacdewvisandoacdes futurggportanto nos proximos eventagprevisao € de
participacdaom palestras durantedos os dias da programacao.

e) Contratacbes ParceriasContratacdo déiso de 9nf com montagem basicrnecido pela
organizadora do eventd?arcerias ImportantesABRAT i Acordo de cooperacdo, IGLTA e
Orgéaos Estaduais e municipais de turismo (Destinos Gay friendly)

2. Encontro Empresarial de Turismo Religioso.

a) Finalidade: Levantamento de informacdes para a construcdo do diagnostico eefant
produtos oferecidos por este segmento, com a finalidade de subsidiar as estratégias de promocéo
segmento de turismo religioso.

b) Descrigdo:O Encontro foi realizado nos dias 07 e 08 de abril de 2018idade de Aparecida,

em Sao Paulo, e reuniempresarios, gestores locais e operadores de viagepsogramacao
contou comyvisitas a diferentes empreendimentos da regiainéis e umworkshop entre
operadores e empresarioBoi realizada identificacdo dos principais atrativos turisticos de
Aparecida, com grande destaque para o Santuario Nacional de Apaiestie produto é destaque

da regido por sua singularidade e estrutinegiazse deum dos maiores templos religiosos do pais.
Ademais, foram realizadas visitas ao Hotel Arco de Minas, Cidatkodeiro, HoteOuro Minas,

visita guiada na Matriz Basilica (Igreja Velha), Hotel Imperador, Museu de Sao Benedito, Hotel
Porto Real e Porto Itaguagu.

c) Principais resultadod:evantamento de informacgfes para a construcdo do diagndstico referente
aos produtos oferecidos pogste segmento, identificacdo dos principais atrativos turisticos de
Aparecida e andlise da infraestrutura turistiiatente

d) Principais problemasA Embratur participou apenas para realizacdo de pesquisa e prospeccao.
sendo eneminhado ao Ministério do Turismam relatorio de participacdo no evento, cam
registro das informacgOes obtidasoportunidades de melhorias, uma vez que estasuicoes
competen aos 6rgaos estaduais e municipais de turismo

e) Contratacdes e parceri@$éo houve

3. Participacéo na 322 Conferéncia da IGLTA.

a) Finalidade: Promover a singularidade do Destino Brasil por meio de uma experiéncia sensorial
divulgar os produtos dos destinos gegndly, e apoiar a cidade de Reaifepleito de ser a cidade

seck da edicao da IGLTA 2018.

b) DescricaoA Conferéncia foi realizada entre os dias 08 e 11 de abril de 2015, em Los Angeles
(EUA). A IGLTA (International Gay and Lesbian Travel Associajigh a maior entidade de
turismo LGBT do mundo, tendo, inclusive, assen&d Assembleia Geral da OMT. A Conferéncia

da IGLTA tambémé o maior evento mundial do segmento LGBT, tendo sido, portanto, momento
ideal para Agdo Cooperada. Ressaltaque o elevado perfil do evento conjugou acdes de midia,
marketing ebusinesssendoassim, ferramenta completa de forca de vendas. Este Instituto ofereceu
um almogo aos operadores participantes das rodadas de negécio enquanto a cidade de Rec
ofereceu uma vivéncia brasileira aos convidados, com atracao cultural de sua regiao.

c) Principas resultadasPromocéo da singularidade do Destino Brasil e divulgagdo dos produtos
dos destinogyay-friendly, especialmente dos destinos que acompanharam a Embratur no eventc
(Recife, S@o Paulo e Florian6pglEara 458 participantes de 27 paises.

d) Principais problemas: Nao ha registro de problemas quanto a realizacao da acgéao.
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e) Contratacdes e parcerias: Nao houve.

4. WTM Latin America

a) Finalidade: Glaborar na organizacao e suporte para as a¢des dos Clubes desRhadutie a

feira, participar de reunide®m atores nacionais e internacionais dos segmentos de Ecoturismo e
Aventura, Luxo e Estudos e Intercambi@bilizar contato com trade especializado, promover os
produtos e destinos brasileiros e oferecer treinamento sobre os clubes de produtos.

b) Descricdo:A WTM Latin Americafoi realizada de 22 a 24 de abril de 2015, em S&o Paulo
(Brasil). Eum eventdusinesgo-busines{B2B) de trés dias que promove a América Latina para o
mundo evice-versa. O objetivo é promoveportunidades pessoais e dedwgs que oferecem aos
participantes conteudo, comunidades e contatos de qualidade. Conta com a participacdo de mais
15.000 profissionais internacionais de viagens e turismo.

c) Principais resultadost) Capacitacdo de 50 participantes interessadgeafirama Hosted Buyers
através de apresentacdo sobre os principais segmentos e destinos turisticos brasileiros no esp
Destination Briefing; 2) Definicdo, em conjunto com a Brazilian Luxury Travel Associat®iTA,

do formato e dos procedimentos aesertomados para a realizacdo evento de lancamento do Anuario de
Turismo de Luxo no Brasil; 3) Capacitacdo dos Gerentes dos Escritérios Brasileiros de Turismo, qut
sdo baseados no exterior, atraveés de reunides com os Clubes de Produtos de Ecoturisnuoag Avent
Luxo e Estudos e Intercambio; 4) Definicdo, em conjunto com a representante do municipio de Bonito
MS, a Secretaria de Turismo, a Secretaria de Turismo de CoiuMBéae o Secretario de Turismo do
Estado do Mato Grosso do Sul, de modelo estraté@giamaptacdo do evento Adventure Week Bonito e
Pantanal, no primeiro semestre de 2016; 5) Definicdo do formato da participacdo da Embratur no even
Elevate, em junho de 2015 no Colorado, na ATWS, em outubro de 2015 no Chile, e alinhamento par
captacdo deevento Adventure Week Bonito e Pantanal, no primeiro semestre de 2016, através de
reunido com a ATTAI Adventure Travel Trade Association e a ABETA, Associacao Brasileira de
Ecoturismo e Turismo de Aventura; 6) Acdo Adventure Corin&ssa a¢ao acontecea stand Brasil,

e foi realizada em parceria com a ATTA, ABETA e municipio de Bonito/MS, que celebrou a assinatura
do Termo de Associado de Bonito a ATTA; 7) Reunido com representantes da BERTakilian
Educational & Language Associatidn sobre a orgaizacdo de umarbBss trippara o segmento, no
segundo semestre de 2015.

d) Principais problemas: Nao ha registro de problemas quanto a realizacdo da acéo.

e) ContratacOes e parcerias: Nao houve contrataédgsrticipacédo foifruto deparceria com o0s
Clubes de Produsde Luxo, Ecoturismo e Aventura, e Estudos e Intercambio.

5. Participacédo na Conferéncia Anual da Associacdo Brasileira de Educadores Internacionais

I FAUBAI
a) Finalidade: O evento objetiva reunir os principais parceiros para discutir déneras do setor
de intercambio, contando com participantes nacionais e internacionais. Ao longo dos anos, tem ¢
tornado o principal ponto de encontro do setor no Brasil e um importante momento de promoca
pré&NAFSA.
b) Descricdo: A Conferéncia Anual d&AUBAI foi realizada de 25 a 29 de abril de 2015, em
Cuiaba (MT), send@omposta pomplenarias, palestras e workshops sobre temas relacioaados
educacao e intercambiassim como sessdes diarias de rodada de negdwtsh(nmaking sessions
A cada ano eevento ocorre em uma cidade diferente no Brasil. End,28h Cuiabd, estiveram
presentes 600 participantes, dentre eles, representantes de 26 paises como a Coréia do Sul, Af
do Sul, Estados Unidos, Franca, Australia, Argentina, Alemanha, entre outros.
c) Principais resultadosl) Definicdg através de reunidale diversos aspectos da participacdo
conjunta na NAFSA015 que ocorreu em maio em BostoEUA. Houve também uma avaliagcéo
das acdes preparatérias para a participacao brasileira e foi agangackira e Gltima reunido em
Brasilia para o dia 12 de maio de 2015. Participaram da reunido a Embratur, o Presidente, e a Vi
Presidente da FAUBAI2) Esclarecimento de duvidas solwnéercambio noBrasil e promogéo
internacional. Bram realizadaseuridescom universidades internacionais, trade nacional e com a
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empresa de rankings internacionais, QS Internati@h&ospeccéo e pesquideoi constatado pelo
técnico participante que seria positparticipar do evento juntamente com inhdtério doTurismo

- MTur, fazendo a promocdo dos destinos brasileiros. Outra forma de participacdo seria ¢
proposicdo por este Instituto de, em 2016, organizarwarkshopcom bureaux de turismo
internacionais convidados, a fim de se apresentar melhores praticasatigies de promocao dos
destinos associados &@tube de Produtos de Estudosieetcambio.

d) Principais problemas: Ndwuve problemas a serem relatados

e) ContratacgOes e parcerias: O evento foi organipat parceir& AUBAL.

6. Participacdo na Conferécia e Feira Anual da Associacdo de Educadores Internaciondis
NAFSA.
a) Finalidade: A NAFSA é uma associagdo que se destina a promover a educacgéo internacional
intercambio de estudantes. Esta associacdo promove, a cada ano, uma nova edicdo de
conferéncia anual e pavilhdo de exposicoes.
b) DescricdoO evento ocorreu de 24 a 29 de maio de 2015, em Boston (EW#) vz por ano a
entidade realizamaConferéncia, a qual é formada por ciclos de palestras e pavilhdo expositivo. A
exposicao, com caratele feira é considerada um dos maiores eventos internacionais do segmentc
de intercambio, e o principal do mercado norte americano. O objetivo da participacdo neste evento
consolidar o Brasil como destino de educacéo internacional e fomentar no egepartunidades
existentes no pais como destino de intercambio educacional visando o cumprimento dos objetivc
gerais do Plano Aquarela de Marketing Turistico Internacional do Brasil.
c) Principais resultados:
i) Aprofundamento da parceria com o0s pnrais atores do segmento, propiciando uma maior
integracdo entre trade turistico, instituicbes de educacdo superior e representante
governamentais, gerando importantes frutos para o trabalho de promocao internacional. Atuacé
da Embratur durante a feira) Reunides realizadas com o trade internacional, universidade e
imprensa especializada: ampliacdo da rede de contatos com operadoras internacionais
apresentacado do destino Brasil (no total foram 16 reunides com as operadoras Abroad 10.
Northumbria Univesity, Inside Higher Education, Go Overseas, The Pie News, IEs Abroad,
World Strides, The NYtimes in Education, Study Travel Magazine, CET Academic Programs,
STA Travel, Hart Travel Partners, Educational Travel Adventures, Student Universe, Key Travel
e Academic Experiences Abroad) Manutencao e ampliacdo do relacionamento com a cadeia
do segmento de estudos e intercambio. Foram apurados 1.770 atendimentos pelos coexposito
brasileiros durante o evento. De acordo com 0s parceiros, ha uma expectaiivaei¢o em
26% do numero de estudantes internacionais no Brasil entre 201480Rarticipacdo na
recepcéao do Brasil, organizada pela Associacéo Brasileira de Educacao InterideidBIAl
e Comissao Fullbright Brasil: o porta voz da Embratur apreseagradecimento na abertura da
recepcao e o representante regional do Escritério Brasileiro de Turismo também esteve present:
i) Materialpromocional em inglés elaborado pelo MEC sobre os parceiros do estande do Brasi
para distribuicdo no estande
iii) A NAFSA veiculou a imagem do estande do Brasil na pagina central do programa oficial do
evento, ao lado do mapa da expo. Este material foi distribuido aos JhARpantes, bem
como ficara disponivel no website daquela Associagao
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d) Principais problemas1) A NAFSA conta com um sistema de {fagendamento de reunifes
extremamente Util para os coexpositores. O acesso ao sistema ¢€ liberado a partir da aquisicdo do piso
pavilhdo de exposi¢cdes. O pagamento do piso nesse evento ocorreuasegnedéncia necessaria,
devido a questdes or¢camentarias, prejudicando o agendamento de reunideslpél@sileiro; 2) O
estande do Brasil tem sido mal localizado dada a aquisicao tardia do piso. Visando otimizar a agao ¢
promocao, o piso deveria seomprado no més de novembro do ano anterior ao evento para garantir
uma melhor localizac¢éo na feira.

e) Contratacdes e Parcerias: a participacdo neste evento segmentado foi fruto de uma parceric
compartilhamento de custos entre mliatur (aquisicdo dopiso), a FAUBAI (articulacdo da
participacdo das instituicdes de ensino superior, compartilhamento dos custos de montagem ¢
estande), a BELTA (articulagdo da participacdo das agéncias e operadoras nacionais
compartilhamento dos custos de montagem dmeés}ja o Ministério da Educacao (criacdo da
identidade visual do estande e elaboracdo de material promocional segmentado); a Comiss:
Fullbright no Brasil (contribuicdo financeira para a realizacdo da recepcéao brasileira) e o Ministéric
das RelacOes Exteries (prestacdo de informacdes sobre vistos no estande e presenca da Consi
Geral do Brasil em Boston na recepcéo).

7. Brazil National Tourism Mart - BNTM

a) Finalidade: Glaborar na organizacdo e suporte para as acdes dos Clubes de Produto durante
feira e participar de reunies com atores nacionais dos segmentos de Ecoturismo e Aventura, Lu
e Estudos e Intercambio.

b) DescricdoO eventdBrazil National Tourism Mart BNTM i foi realizado no periodo de 28 e 29 de
maio de 2015, em Fortaleza (Cearapdte sido uma oportunidade de exposi¢do de destinos e produtos
turisticos e, principalmente, um momento de realizacdo de negdécios e parcerias comerciais ent
compradores internacionais convidaddmiyerd e fornecedores nacionaisupplierd, através de
ercontros previamente agendados. Além das reunides de negdcios, as instituicdes oficiais apresenta
nos seus estandes, os destinos e produtos turisticos.

c) Principais resultados: 1) A Embratur efetuou atendimentos nos 3 (trés) estandes dos Clubes ¢
Produbs que foram montados na Feira: Ecoturismo e Turismo de Aventura, Turismo de Luxo e Estudo
e IntercAmbio. Também foram realizados atendimentos no estande principal do Ministério do Turismo
2) A Embratur deu apoio técnico aos Clubes de Produtos na siessdadas de negdécios; 3) Reunido
com os dois jornalistas americanos trazidos pela Embratur garasa trip Nordestei Roteiros de
Charme e Culturé que se iniciou pela participacdo dos mesmos na BNTM em Fortaleza.

d) Principais problemas: N&o h& retgo de problemas quanto a realizagéo da acgéo.

e) Contratagcbes e parcerias: Nao houve contratagdgsrticipacdo foifruto de parceria com o0s
Clubes de Produto de Luxo, Ecoturismo e Aventura, e Estudos e Intercambio.

8. Participacéao brasileira no AdventureElevate

a) Finalidade:A ATTA (Adventure Travel Trade Associatjprorganizadora da AWVS, atende a

aproximadamente 10D membros em 93 paises. Esses membros incluem operadoras e organizacoe
61



de turismo, agentes especializados e equipamentos interessadiesenvolvimento sustentavel do
turismo de aventura. A fim de fomentar o crescimento deste segmento, a ATTA oferece
oportunidades de aprendizado profissionatworkinge parcerias a seus membros. O objetivo da
participacdo da Embratur neste evento IpiFazer pesquisa e prospecg#o se tratar da primeira
edicao foi necesséaria uma andlise dos beneficios que o evento pode trazer em futuras participacoe
Foi fundamental entendeas mudancas de formato e publico em relacdo a ATWS, para
proporcionar ralizacdo mais efetiva dglanejamento eda participacdo;2) Dar apoio a
comercializacdo de produtos e destinos do segm@pRiyersificar a oferta turistica brasileird)
Expandir a rede de relacionamento contrame especifico;5) Consolidar o posicicmmento do
segmento no mercado internacion@); Realizar reunido com a éarea operacional da ATTA
Adventure Travel Trade Association (organizadora do evéntsjumbrando a captacédo do evento
Adventure Week, a ser realizado em BaiutS, em 2016 e alinlmento para o formato de
participacdo do Brasil na ATWISAdventure Travel World Summit 2015, em Puerto Varas, Chile

7) Realizar reunido com a presidéncia da ATITAisando captar o evento ATWISAdventure

Travel World Summii para o Brasil em 2017.

b) DescricdoO evento foi realizado de 07 e 08 de junho de 2015, em Snowmass, Colorado (EUA),
reunindo em torno de 300 participantes, entre eles operadores de turismo especializados el
Ecoturismo e Turismo de Aventura e midia especializada. Assim como a AJW8venture
ELEVATE se mostrou um evento diferenciado, que permite que os participantes, ao longo de su
programacao, realizem diversas atividades que propiciam a comercializagdo de seus destinos ¢
aprendizado por meio de palestras e experiéncias dpoc&@urante os dois dias do evento, a
programacao foi intercalada entre:

i) Palestras principais (todos os participantes);

i) Palestras secundarias (divididas em 3 salas e cada participante poderia escolher a pales
gue mais se adequava aos seus objetivos);

iii) Momentos direcionais para Networkifigcom dindmicas que permitiam a aproximacao
entre os delegados, de modo a identificar facilmente se se tratava de um operador, agent
midia ou 6rgdo de promocao;

iv) Refeicdes assim como na ATWS, os momentos de almocom&lasdo muito valorizados
pela ATTA. A organizadora faz disposicdo de mesas para que, mesmo nesse momento,
networkingentre os participantes seja beneficiado.

c¢) Principais resultadost) Como principal resultado tivemos a exposi¢cdo do Brasil commdesti

de Ecoturismo e Turismo de Aventura para a maioria dos participantes. Na sala patrocinada pe
Brasil, além de decorac¢éo customizada, o video Sunglasses Adventure, produzido pela Embratur f
transmitido ao inicio de trés palestras diferentes e a Maesl foi projetada na sala durante todo

0 evento. Podese afirmar o sucesso ha exposicdo devido a procura posterior de operadore:
internacionais por mais informagfes acerca do Brasil e pedidos, inclusive, para utilizar o videc
Sunglasses Adventure em sepaises para auxiliar na venda de produtos brasileiros. 2) Outro
resultado bastante importante foi a definicdo do plano de operacéo e datas para a Adventure We
Brasil, a ser realizado em Bonito e Pantanal em 2016. Foram realizadas 3 reunifes solre o ter
durante o evento e elas contaram com a presenca da diretoria da ATTA, Embratur e de ur
representante de Bonito (Presidente do Bonito CVB); 3) Como resultado da pesquisa e prospeccé
ja que se tratava da primeira edicdo do Adventure Elevate, foi cordpleeue o mesmpossui
carater bastante comercial. Durante o evento, houve aprofundamento da parceria com 0s principz
atores do segmento, gerando importantes frutos para o trabalho de promocé&o internacional,
ampliacado dorelacionamento com a cadeiaskpgmento de ecoturismo e aventura.

d) Principais problemagdouve problema posterior na coleta d@snersdo Brasil. Apesar das
insistentes tentativas da CGEP e da DMP, a empresa licitada demorou quase 2 meses para realiz
coleta e devolucao ddmnnes a Embratur

e) ContratacOes Parcerias: Ficou sob responsabilidade da ATTA a inclusdo da Marca Brasil em
todo o material do eventdlém da customizacdo da sala Brasil de palestras, exposicdo da Marca

62



Brasil e apresentacdo do vidBonglassesdventue antes de todas as palestras realizadas na sala,
aATTA cedeu ainda, sem custos adicionaigspaco d&offee Brealdo segundo dia do evento,
para que fosse tematico do Brasil

9. Roadshowdo segmento de Luxd EUA.

a) Finalidade: A realizacdo deoadshovRodada de Negdcios é uma ferramenta eficaz de apoio a
comercializacdo de produtos. O objetivo nesta acdo, em parceria com a BLTA (Brazilian Luxury
Travel Association), € apoiar a comercializacdo de produtos e destinos do segmento de lux
diversificar aoferta turistica brasileira, expandir a rede de relacionamento com o trade especifico ¢
consolidar o posicionamento do segmento no mercado americano.

b) Descricdo:No periodo de 17 a 25 de junho de 2015, em Nova lorque, Sédo Francisco e Los Angele:
(EUA), foi realizada uma apresentacdo em cada uma das cidades, sobre os destinos brasileiros de Iu
seguida de rodada de negécios, na qual os operadores brasileiros realizaram comercializacao direta
produtos turisticos brasileiros com operadores e ageotiEsamericanos.

c) Principais resultadog:) Manutengédo e ampliagao do relacionamento com a cddesagmento

de turismo de luxo; 2) Nova lorgue: 90 reunides realizadas, sendo uma média de 9 reunides p
operador. 40% dessas reunides com expectatsitiyaode negdécios; 3) Sao Francisco: 64 reunides
realizadas, sendo uma meédia de 8 reunibes por operador. 55% dessas reunides com expecta
positiva de negdcios; 4) Los Angeles: 75 reunides realizadas, sendo uma média de 10,7 reunides f
operador. 66% @kssas reunidbes com expectativa positiva de negdécios. 5) Em pesquisa aplicada cor
0s participantes americanos, descoisguque: Argentina e Peru sdo considerados os principais
concorrentes brasileiros no segmento; quase metade dos participantes aindened@alza
produtos no Brasil; quase 60% responderam que ndo comercializam por falta de informacéao.

d) Principais problemas: 1) Catering: Houve discrepancia no que foi pedido e no que foi servido nc
evento; 2) Atuagdo da empresa de RSVP: Nem todos oseagewmnvidados eram de fato do
segmento de luxo

e) Contratacbe® ParceriasA empresa Gauche Eventdsi a responsavel pela contratacdo dos
locais para o evento nas trés cidades escolhidas pela Embraturcergedacio dbuffetpara o
evento nas tecidadesO evento foi realizado em parceria com a BLTA, Brazilian Luxury Travel
Association, entidade com a qual a Autarquia tem acordo de cooperacdo celebrado. A BLTA s
encarregou do RSVP nesta edighoram 10 associados da BLTA que participarankRdadshowy

além de sua Diretoria Executiva.

10. EXPOMILAO

a) Finalidade:O Brasil esta presente no evento com um pavilhdo de 4 mil m2, que abriga exibicdes.
atividades culturais e gastronbmicas, seminarios, eventos de negocios e de relacionamento.
participacdobrasileira na Expo Mildo é organizada pela Apeasil, sob a coordenacdo do
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comeércio Exterior (MDI&)Embratur participa com

a promocao dos produtos e destinos turisticos brasileiros commé&s®limpiadase Paralimpiadas
de2016 no Rio de Janeiro, onde sua acdo de maior destaqueVisitdBrasil - Olympic Games.

b) Descricao: O evento em Mildo teve inicio em 01 de maio e vai até 31 de outubro com 145 paise
participantes e traz o tema Feeding the PlaBeérgy for Life (Alimentando o Planeta, Energia
para a Vida) e a Semana do Brasil na Expo Mildo 2015 é organizada pela Apex Brasil, com parcer
da Embratur, Ministério do Turismo, Ministério da Cultura e Ministério das Rela¢des Exteriores. O
periodo de08 a 13 de setembro de 2015, em Mildo, ltalia, foi destinado a Embratur com a
participacaale 130 profissionais de turismo italianos, edgeOperadores de Turismed\gentes de
Viagem além de representantes@empanhias Aéredsstrangeiras

c) Princimis Resultadosl) Apresentacdo e divulgacédo de produtos e destinos brasileiros para o
trade turistico italiano, com foco as cidades sede das Olimp2}dBsyulgacdo da gastronomia
brasileira através de degustagfes de pratos tipicos regionais brasileiros
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d) Principais Problema#pesar dceventoter como destaque a cidade do Rio de Janeiro, por conta
das Olimpiadasgegistrase a auséncia depresentanteasteEstado.

e) Contratacdes e Parceri@sFoi realizada parceria entre a Embratur e o Ministéie Turismo
quanto a operacionalizacdo e montagem do espaco, para realizacdo do seminario/bolsa de Negdcios
Investimentos em Turismo no Brasil. @) Ministério da Cultura contribuiu com a realizacdo do show

do artista Jodo Donato para abertura daga#s culturais e a Embratur deu continuidades as atracdes.
iil) A Agéncia de Promocao das ExportacBeSPEX era a responsavel pela organizacdo do stand do
Brasil no evento. iv) Estados e Municipios realizaram exposicfes, distribuicdo de brindes ésmateria
promocionais e deram informacdes turisticas: 1) Secretaria de Turismo do Municipio do Rio de Janeir
(envio de video); 2) RioTuir RJ (envio de video); 3) BahiatursaBA (participacdo, apresentacio e
exposicao); 4) AmazonasturAM (participacdo, aprentacao e exposicdo); e, 5) Secretaria de Turismo
do Estado do Ceara (participacéo, apresentacao e exposicao)

11. 432ABAV 1 Expo Internacional de Turismo

a) Finalidadefortalecer as relagfes institucionais e apresentar as a¢des do Instituto para promover
Brasil no mercado internacional com Treinamento dos Clubes de Produtos para os Hosted Buyers.

b) Descricdo: A 432 ABAV Feira de Turismo das Américas que ocorreu no periodo de 24 a 26 de
setembro de 201%m Sao Paulo, contou com a participacdo da Emnbraiie teve um espaco de
atendimento dentro do estande do Ministério do Turismo. Foi realizado treinamento corstex$ Ho
Buyers na manha do dia ,26m uma sala plenario da Vila do Saber. Também foram realizadas 3
palestras, a sabeEcoturismo e Turismoed Aventura (ABETA); Intercambios (BELTA) e Turismo
LGBT. As palestras abordaram os principais produtos do Brasil de cada segmento, novos roteiros n
Brasil e, por fim, precos médios dos tarifarios. Estiveram presentes cercebdged€internacionais,
majoritariamente da América do Sul. Ressakaque além das trés palestras, o treinamento contou com
a presenca do presidente da Embratur que fez a apresentacdo da nova campanha de marketing
institui-«o0o AVi-Wa&nbaveaa OJoxtBpoaustid opai nneilniMI C
Parcerias PY¥blico P Meeiingy laceniive,dCongresp and Bvgritmmtamén@E  (
com os presidentes dos eemtionsBureaudo Rio de Janeiro e de Sdo Paulo com o objetivo de
fortalecer o Programa de Apoa Captacao e Promocédo de Eventos Internacionais.

c) Principais Resultados: Transmissao de informacgdes Uteis a compietiresque os auxiliardo

no processo decisorio para comercializar o Brasil em seus paises.

d) Principais Problema$ido houve regisb de problemas quanto a realizacdo da acéo.

e) Contratacdes e Parcerias: A Embratur patrocinou a vinda dos Hosted Buyers através do programa
ABAV. O treinamento com os Clubes de Produtos foi realizado pela CGanél de Estudos e
Produtos da Diretaai de Produtos e Destinos, da Embratur, em periodo livre na ageritiayeos

12. Congresso Técnico de Ecoturismo e Turismo de Aventura

a) Finali dade: Participa-«0 no evento como
Natureza O Olhar paraAlénd o Hor i zont eo.

b) Descricdo: O Congressdirganizado pela ABETA (Associacdo Brasileira de Ecoturismo e
Turismo de Aventura) foi realizado de 27 a 30 de Setembro, em Brotas (SP).

c) Principais Resultadost) Apresentar as acdes que a Embratur vem reabzawad promocao
internacional do destino Brasil e as estratégias para o futuro, como forma de prestacdo de contas p
operadores e agentes importantes do segmento; 2) Obter conhecimento sobre as experiéncias
diversas frentes do segmento e ter melhorezkrsobre o status de desenvolvimento dos destinos e
produtos, organizacao dos atores, qualificacao e certificacdo em Turismo de Aventura, etc.

d) Principais Problemas: N&o houve.

e) Contratacdes e Parcerias: Nao houve.

13. Recepcao Vipi IGLTA 1 NY
a) Finaldade: Promocg&do dos destingay-friendly brasileiros para convidados importantes do
segmento LGBT em Nova lorque, EUA.
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b) DescricdoO evento da IGLTA, ocorreu em 30 de Setembro, em Nova lorque, Estados Unidos no
Hotel The William, contando com cerca dédonvidados, dentre eles, a \lieeesidente da USTOA

(United States Tour Operators Association), o Presidente da operadora ISRAM/Latour, agentes de
viagem e representantes dos principais veiculos de midia LGBT dos Estados Unidos. Durante o eventc
foi soteada uma viagem ao Brasil para um casal, oferecida pela Delta Air Lines e Embratur, que incluie
uma estadia de duas noites no Belmond Copacabana Palace, no Rio de Janeiro.

c¢) Principais ResultadoManutencédo e ampliacdo do relacionamento com a cadsiegduoento de
turismoLGBT. O grupo de convidados incluia jornalistas do setor de viagens, midia especializada
buyers lideres de associacoes e lideres do segmento LGBT.

d) Principais Problemasl&do touveregistro de problemas quanto a realizagédo da acgéo.

e) Contratacdes e Parcerias: Para a realizacédo do evento, a Embratur fez parceria com a IGLTA.

lIl. CAPTACAO E PROMOCAO DE EVENTOS INTERNACIONAIS i CGNI

a. Programa de apoio a captacao e a promogéao de eventos internacionais

a) Finalidade:Apoiar a captacdo er@mocao de eventos internacionais com o intuito de incentivar
os destinodrasileiros a se tornarem sedestesmantendo o pais entre os dez destinos mundiais
gue mais reatiam eventos internacionags o consolidando na lideranca dos destinos que mais
redizam eventos internacionais na América do. Sul

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 critéria
norteadores, em cons@ncia com o Planoquarelai Marketing Turistico Internacionals acdes

para a Captacdo de Eventos Internacionais abrangem de maneira homogénea todos os mercado
plano aquarela Mercados Europeu, Norte Americano, Latino Americano e Outrasaddes. A

acoes de promocao de eventos internacionais também abrangem todos os mercados; porém em 2
houve uma maior concentracéo de acdes promocionais no mercado europeu.

c) Principais resultado® Programa de Apoio a Captacao e a Promocéo de Eventos |ideaisc
desdea sua criacdeem 2003, contribuiu com éxito para o0 aumento do numero de eventos
internacionais sediados riérasil, diversificando as cida$ brasileiras e seus segmentosn 0
objetivo de gerar mais divisas ao pais. Nesse contexto, em 28t&sibse mantém entre os dez
destinos que mais sediaram eventos no mundo, de acordo com o rankKd@Adalnternational,
Congress and Convention Associatiba execucdo do Programa referente a quantidade de apoios
realizados para a Captacdo e Promad@dEventos internacionaferam apurado$6 apoiosem

2015 superando erh0 eventos os apoios realizados em 2014.

1) Quantitativo do apoio a eventos internacionais em 2015: Foram realizadas 56 ac¢des, das quais
foram acdes de apoio a captacdo de esgeirtternacionais e 26 foram acbes de promocao de
eventos internacionais captados.

APOIO A CAPTAQAO DE EVENTOS INTERNACIONAIS i 2015
Més CVB* Expectativa
[o}
[ Nome do Evento da LocaNI i Secretaria de| Cidade |Ano de Statug
Ordem - Acéo - .
IACA0 Turismo Participante
International Conference on Noise Con = = N&o
01 Engineering- INTERNOISE 01 USA | Séo Paulo CVH Séo Paulo|2018  1.000 captado
24th World Congress of Dermatologyi Reino | Rio de Janeirof Rio de Nao
02 ILDS 2019 Fev. Unido CVB Janeiro 2019 13.000 captalo
03 World Conference on Desalination ar Mar.| USA |Sao Paulo CVE Sé&o Paulo{2017] 1.500 Captado
Water Reuse IDA
Conference of the International . | Rio de Janeirg Rio de N&o
04 Planetarium SocietPS Mar.| Canada CVvB Janeiro 2018 700 captado
World Congess on Computational Rio de Janeiro| Rio de
05 Intelligence- WCCl Mar.| Irlanda CVB Janeiro 2018 1.500 Captado
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APOIO A CAPTACAO DE EVENTOS INTERNACIONAIS i 2015
Més CVB*/ Expedativa
o]
NP Nome do Evento da LocaJ L) Secretaria de| Cidade |Ano de Status
Ordem ~ | Acéo : o
IACA0 Turismo Participante
International Symposium on . . Nao
06 Radiopharmaceutical Science Mar.| USA |Sao Paulo CVE Sé&o Paulo{2019] 3.000 captado
07 8th International Conference on Acous Mar.| China Rio de Janeirg Rio Qe 2016 700 N&o
Neuroma CVB Janeiro captado
XXI Congress of the International = Rio de Janeirg Rio de Em
08 Assaociation for Analytical Psychology Abr.|  Japao CVB Janeiro 2019 1.000 andament;
09 SIOG LATAM Mai.| Brasil SP- CVB Sao Paulo|2016 300 Captado
10 Annual Conventlc_m of Lion Clubs Mai.| Virtual Rio de Janeiro] Rio o_Ie 2021  1.200 Em
International CVB Janeiro andament
11 24th World Congress of Dermatology Mai.| Canadéa | INTEREVENT JR'O o_Ie 2019 13.000 Néo
aneiro captado
UNESCO Creative Cities Network . x Floriandpolis PN Em
12 Meeting Mai.| Japéao CVB Florian6polig2017 250 andanentd
13th Congress of the International . ~ ~ N&o
13 Association for Semiotic StudiSASS Mai.| Holanda | Sdo Paulo CVE Séo Paulo|2017 1.300 captado
14 | 8th International Weed Science Congr| Jun. Republica  p;_cve Riode o050 800 Em
Tcheca Janeiro andamenty
15 VIISHS Integﬁggrnbei\tlSSymposmm o jun. Espanha| WIN Eventos | Fortaleza {2018 200 Captado
Conference of the International Centro Brasileirc Rio de
16 |Association for the Advancement of Hi{ Jul. | Espanha| de Pesquisas Janei 2019 700 Captado
. e aneiro
Pressure Science & Technology Fisicas
Congress of the Societé Internationa . Rio de Janeirg  Rio de Em
1 D'Urologie Jul. | Argenting CVB Janeiro 2020 4.000 andament
. . . Foz do Em
a
18 |182 Feira Internacional de Turismo Ter| Jul. | Espanha| Iguacu CVB lguacu 2018 10.000 andament
International Symposium on Rock . Porto Alegre N&o
19 eragmentation by BlastingRAGBLAST|A90:| Australial = oy g™ [Porto Alegra2018 - 1.000 | o4
InterAmerican Congress of Electron | Rio de Janeiro| Rio de Em
20 Microscopy Out.| Venezuelg CVB Janeiro 2017 400 andament
21 World Nut and Dried Fruit Congress|Out.| Holanda Rio de Janeirg  Rio qle 2018 260 Em
CVB Janeiro andament
. ~ Rio de Janeirg Rio de Em
22 |33th International Congress of Psychol Out.| Jap&o CVB Janeiro 2024 8.000 andament
World Congress of the Organization ( . . N&o
23 World Heritage Cities (OWHC) Nov.| Peru Recife CVB Olinda |2017 500 Captado
24 IFLA General Conference and Counc| Out.| Alemanhg S&o Paulo CVE S&o Paulo|2018  4.000 andirrzent
25 |Congress Iberoamericano de Engenhay . | ~oismbial Joinville CVB | Joinville [2016 400 Em
de Projetos andament
23th Congress of the International Liv = = Em
26 Transplantation SocietyILTS Nov.] USA |S&o Paulo CVE S&o Paulo|2018 1.500 andament
Campeonato Panmericano Master De Porto Alegre Em
27 |Natacdo e Campeonato Sul American(Dez.] USA 9 \porto Alegre2017,  3.000
< cvB andament
Natacdo Master
o8 83rd Annual Megtlng of the Meteoritici Dez| Alemanhd  Iguagu CVB Foz do 2020 300 Em
Society-2020 Iguacu andament
. L Sociedade
Congress of the Internatl_on_al Radiatic Afficado| Brasileira de Rio de Em
29 Protection Association Dez. ~ . 2024 1500
Sul Protecao Janeiro andament
IRPA-16 Y
Radiol6gica
IGS Brasili
30 ParAmerican Reglonal_ Conference o Dez| USA Assc_mr_:lgao Rio o_Ie 202d  1.100 Em
Geosynthetics Brasileira de Janeiro andament
Geossintéticos

* CVB: Convention & Visitors Bureau
10 eventoAnnual Convention of Lions Clubs Internatiomedlizou candidatura virtual.

2 0O processo de candidatura de uma cidade para sedigogveternacionais € longo e envolve vérias etapas como a visita de
inspec¢do, analise de infraestrutura e equipamentos do destino, além de votag¢do, motivo pelo qual muitos eventos passuem o ste

fiem

andament oo.
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Dos 30 eventogabalhados em 2015 nodgrama de Captacdo de Eventos Internaciof&ifgram
confirmados para realizagdo no Brasil, nos proximos,atbsaguardam confirmacgéo @ nao
foram captados, como ilustra o grafico a seguir.

Status - Captagdo 2015 Apoio a Captacio 2015
17%
- - 21% 24% u Norte-Amenicano - 7 Eventos
. B Captadas - 5 Eventos
| B Eurcpen - 10 Eventos
53% | ® Mg Capratos - 9 Eventos
[ 349 " Latincamericanc - 6 Eventos
Aguardando Resulfado - 16 h
Eventos u Cmitros Mercados - 6 Eventos
30%%

Em 2015, gorograma apoiou a promogao 2@acgdes de eventasternacionais, conforme tabeta
gréfico a sequir.

APOIO A PROMOCAO DE EVENTOS INTERNACIONAIS i 2015

Més CVvB*/ Expectativa
C')\l ;gﬁ Nome do Evento da L?A\(;%:Oda Secre_taria de Cidade | Ano p_d'e Status
Acao Turismo Participante
32° Congresso da Fedeéo
01 dgeEggﬂZfee:sgsrgea%sg%: Mar. | Brasil ABEOC |Florianépolis 2015| 500 :g;ﬂ‘éfg
América Latina COCAL
_ 719_,t Congress of thg _ _ _ Rio de _
02 [international fiscal associati¢ Mar. |Singapuré MCI Brasil Janeiro 2017| 2.000 |Promovidc

- IFA
XXXIV Reunido Anual de
03 Dermatologistas Latino | Abr. Peru | S&o Paulo CVB| S&o Paulo|2016| 6.000 |Promovidd
americanos RADLA

04 | 14th International Congred - | canadal iguacucve | T°29° |2019] 800  |Promovide
of Rock Mechanics Iguacgu
05 Internatonal Symposium of Abr. | Espanha Sao Paulo CVB| Sao Paulo| 2019 500 Promovidc

Contamination Control ISCC
International Symposium oj x x .
06 Contamination Control ISCC Abr. | Noruega| Sao Paulo CVB| Séao Paulo| 2019 500 Promovidc

07 World Chamber of =\, 14 CACB Riode | ,516| 1.000 |Promovide
Commerce Janeiro
08 International Symposium of
Contamination Control ISCC
ESIT Expo Science
International
10 S&o0 Joao do Cerrado | Jun | Portugal| IBI - Instituto Brasil - 700 Promovidd
11 | IUPACT World Chemistry| ;| ~;4ia | S0 Paulo CVB| So Paulo| 2017| 5.500 |Promovidd
Congress
21st World Congress of
International Federation for t|

Jun |Colémbial Sdo Paulo CVB| Sao Paulo| 2016 500 Promovidd

09 Jun | Bélgica | Fortaleza CVB | Fortaleza | 2017| 1.200 |Promovdo

CCM Worldwide Rio de

12 Surgery of Obesity & Jul | Austria Medical Congress{ Janeiro 2016 1.500 |Promovidd
Metabolic Disorders IFSO
13th World Congress of Rio de
13 Intensive and Critical Care| Ago. | Coréia AMIB : 2017| 6.000 [Promovidg
S Janeiro
Medicine
71st Congress of the Rio de
14 |interrationalfiscal associationl Ago. | Suica MCI Brasil . 2017| 2.000 |Promovidg
IEA Janeiro
15 20th World Congresen Ago.| USA Assespro Brasilia | 2016 3.000 [Promovidq

Information Technology WCIT
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STI & HIV World Congress Activia corporate| Rio de
16 | i Joint Meeting of the 22n( Set | Australia T P . 2017 1.300 |Promovidg
ravel & Congres{ Janeiro
ISSTDR and 18th IUSTI
STI & HIV World Congress Activia corporate| Rio de
17 |1 Joint Meeting of the 22n{ Set | Portugal Travel & Copngres Janeiro 2017 1.300 |Promovidd
ISSTDR and 18th IUSTI
1g | A0thTravelMartlatin | g0 o iemal Iguassucve | 72299 |2016] 1.000 |Promovide
America Iguacu
International Conference Foz do
19 Advances in Production | Set | Japéo Iguassu CVB | 2016 300 Promovidg
Management SystenisAPMS guacu
20 Vitéria Stone Fair Set Italia Sindirochas |Espirito Sant{ 2016| 25.000 |Promovidg
21 21st World Medical Family Set USA | Oceano Eventos Rio d_e 2016/ 6.000 [Promovidg
Conference Wonca 2016 Janeiro
22 | Patria Lingua Portuguesg Out | Portugal| Joinville CVB Joinville | 2016 200 |Promovidd
23 |XVIIl Assembleia da RedLA( Out | Panama Funbio Brasilia | 2016 130 Promovidd
24 Zéc?:nyevrzrrll((j:e’vl\fv%ﬁigzaé)r?g) Out | Turquia | Oceano Eventog ﬁgedireo 2016| 6.000 |Promovidd
Sec de Planej
Orcamento e . Promovidg
25 Transat Jacques Vabre| Nov. | Franga Ggestéo da Itajai 2015| 200.000 e Realizad
Prefeitura de Itaja
op |Assembleia Geral das Nacd \ ., | grasil |Ministério da Saud  Brasilia | 2015| 1.700 |Promovidg
Unidas e Realizad

1CVB: Convention & Visitors Bureau
2CACB: Cnfederagdo das Associa¢cBes Comerciais e Empresariais do Brasil
3ABEOC: Associagdo Brasileira de Organizadores de Congressos
4 IBI: Instituto Brasileiro de Integragdo Culttifarismo Cidadania
5AMIB: Associagdo de Medicina Intensiva Brasileira
6Funbio: Fudo Brasileiro para a Biodiversidade

7 O Evento de Sdo Jodo do Cerrado refera uma acao promocional permanente.

Apoio a Promog¢ao - 2015

u Norta Amesicato - 05 Lvantos
B Eurcpeu -1 1 Eventos
B Latinoamericano - (M Evantos

Critros Mancados - 06 Eventos

Nos ultimosdez anos, a Embratur realizoma média d9,4 acdes de apoio a captacdo de eventos
internacionais e de 30,9 acdes de apopyanocado de eventos internaciondsn comparacdo a
2014, houve um crescimento tanto no numero de acdes de apoio a captacdo quanto de apoic
promocao, conforme o gréfico a sequir.

Eventos apoiados entre 2006 e 2015
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O calculoda estimativa da entrada de divisas foi efetuado com basestatisteas aferidas pela

pesquisarealizada em2014 em parceria com a Fundacdo Getulio Vargas. Foram aplicados
qguestionarios entre os participantes estrangeiros de 19 eventos internacionais, nas cinco regic

brasileiras. Para o calculo foram considesamseguintes fatorea) Gasto meédio idrio do turista
de eventos: US829,39(trezentos e vinte e nove dolares e trinta e nove centavpBuragao
média dos eventos7@lias;c) Conversdo de UB1,00 paraR$ 3,8739 de acordo com a conversao

do BancaCentral do Brasilem01/122015; d) Estimativa de participantes estrangeiros por evento.

Como resultado das acdes de captacdo trabalhadas em 2015, aproxima8&rbéftgessoas
devem participade eventos internacionais no Brasil entre 2016 e 2020 bgdidasido a entrada de
aproximadamente R$ 326.112.431,40.

Estimativa de Entrada de Divisas - Eventos Captados
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164.887.304.40
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41.981.058,00 80.000.000.00
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Quanto as acbes de promocdao trabalhadas em 2015,-estiup@t1.430 pessoadevem participar
de eventos internacionais no Brasil nos proximos anos, possibilitando a entrada
aproximadamentB$548.701.360,20

Estimativa de Entrada de Divisas - Eventos Promovidos
1.806.078.708,00
2.000.000.000,00

1. S000 (R0 O

100 0 000,000, 00
380.777.12820 11.611.782, ’

. 156.312.450,00

- -

2019

SO0.0.000,00

0,00

2015 2016 2017

de

2 O Evento de&sédo Jodo do Cerradeferese a uma acdo promocional permanente e por isso é impossivel estimar o nimero de participantes a cada

ano.

Em 2015, foram realizados no Brasil, 0s seguintes evémt®shacionais resultado dedss de
captacao apoiadas pela Embratur.

EVENTOS REALIZADOS EM 2015 i Captacdes de Anos anteriores
N° de s | OuE . »
Orden Nome do Evento d:it Secrgtarla de¢ Cidade |Participante
Acao Turismo
01 106th Annual Convention of ROTARY International | Jun SP- CVB SaoPaulo 15.000
02 XXX TULTCS C ongress Nov. | MCI Brasil |N.Hamburgo| 1.000
Biennial Scientific Meeting Of The International Society Fd Sao Paulo ~
03 Gastrointestinal Hergeditary TumourdNSIGHT g Jun CVvB Sdo Paulo 104
04 |9th World Congress of InternatiahBrain Research Organizati| Jul. RJ- CVB |Rio de Janeirf 6.000

69



05 World Congress on Medical InformatieMIEDINFO Ago.| SP-CVB Séo Paulo| 1.600
06 24th International Conference on Optical Fiber Sensors (OF{ Set. | Curitiba CVB| Curitiba 402
07 |70th Cangress of Liga Medicorum Homoeopathica Internatiofl Ago. |JZ Kenes Braz|Rio de Janeir, 594
08 43rd International WorldSkills Ago.| SP-CVB Séo Paulo| 1.186
09 | Int. Union of Biochemistry and Molecular Biology Congrel Ago. | Iguassu CVB|Foz do Iguag| 3.000
10 | 9th Congress of Toxicology in Developing Countries (9CTD Nov. |JZ Kenes Bras Natal 450
11 11th International Gastric Cancer CongrekSCC Jun.| SP-CVB Sé&o Paulo| 3.000
12 International Conference on Complex, Inteligent, and Sofft Jul Blumenau Blumenau 305
Intensive Systems CISIS ' CVvB
32° Congreso de la Federacion de Entidades Organizadd PR
13 Cor?gresos y Afines de América Latina da C?OCAL Mar. ABEOC | Florianopolis 553
14 XVII Congresso Latinoamericano de Buiatria Jul. SP-CVB Séo Palo 1.200
15 DIOXIN Ago.| SP-CVB Sé&o Paulo | 1.000
16 World Congress on Brain, Behavior and Emotions | Abril |P. Alegre CVB| Porto Alegre|] 2.593
17 42nd International Congress on Electrocardiology | Jun. MCI Bahia 224
18 4th ICCA Latin American Meting Ago.| Natal CVB Natal 70
19 Jogos Mundiais Indigenas Set. Pnleafeltura de Palmas 2.000
almas

d) Principais Problemas: A redugéo no estoque de materiais promocionais da Embratur para atender
acOes de promocédo dos eventos apoiados, bem como de brindes d@®Btasibroblema se refere ao
desembaraco alfandegario dos materiais promocionais enviados pela Embratur para apoiar os even
por parte da transportadora contratada, especialmente em paises da América Latina. No ano corre
contabilizamos a perda de umportunidade de apoio a promocédo de evento internacional devido a nédo
liberacdo do material em tempo habil para a agao.

e) ContratacOes e Parcerias: No contexto do Programa de Apoio a Captacdo e a Promocédo de Even
Internacionais, a parceria entre a Eatbr e as entidades que atuam no segmento de eventos é
fundamental para a consecucédo de acdes bem sucedidas. Desde 2003, este Instituto estabeleceu
importante estreitamento com representantes da cadeia produtiva de turismo de eventos, com o objeti
de sensibilizar as entidades promotoras internacionais e suas associadas locais a candidatarem o Br:
como sede de seus respectivos evemesse sentido, em 2015, a Embratur langou a Portaria n® 62, de
30 de junho de 2015 que alterou a sua precedent@rian® 57, de 8 julho de 2014 e que reitera o
apoio as acbes de Captacdo e de Promocédo de eventos internacionais para o Brasil, institucionalme
ou por meio de projetos apresentados por entes publicos ou entidades privadas sem fins lucrativos. E
2015,foram firmadas 25 parcerias com entidades do setor por meio do apoio institucional, dos quais O
sdo Convention & Visitors Bureaux, 03 sdo 6rgaos publicos e 13 sdo Entidades de Classe e Associacd
gerando resultados positivos a captacdo e promocacedéosyvPor meio de apoio direto, modalidade
estabelecida pela nova portaria de apoio da Embratur, a CGNI/DPROD atendeu aos 04 projetos pa
apoio a promocéo e captacdo de evento internacional.

2. Programa ICCA - International Congress and Convention Assoaition

a) Finalidade:Desenvolvimento de um trabalho voltado a consolidacdo do Brasil como destino de
eventos, participando efetivamente de acdes e atividades como associado da ICCA e aproveitan
as oportunidades de integracdo com os demais paises associad

b) Descricdo:Alimentar o Banco de Dados da ICCA com informagdes sobre os eventos
internacionais realizados anualmente no Pais.

c) Principais Resultados: A participacao ldstituto como associado da ICCA proporciona maior
visibilidade para o Brasilowsegmento de viagens de Congressos e Evernasolidando o pais
como um dos principais destinos realizacdo de eventos internaciondiesde 1972a ICCA
publica um relatorio estatistico atualizado de acordo com os registros caetargeu banco de
dados, onde constam informacdes sobre eventos interna@ssadativos (congressos) listados na
sua base de dados, sendo referéncia para analise do mercado rAdudialente o Brasil esta
entre os 10 destinos no mundo que mais realizam eventos aweaia, de acordo com o Ranking

da ICCA. Em 2014, o Brasil contabilizou 291 eventos em 61 cidades.
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Evolucao Brasil

291

Evolucdo a nimero de eventos internacionais realizadosBrasil - ranking ICCA

Ranking Final

Rank Country Events
1 usa 831
2 Germany 659
3 Spain 578
4 United Kingdom 543
5 France 533
G Italy 452
7 Japan 337
8 China 332
9 Netherands 307

> 10 Brazil 201 <;:j
11 Austria 287
12 Canada 265
13 Australia 260
14 Sweden 238
15 Portugal 229
16 Switzedand 226
17 Republic of Korea 222
18 Argentina 191
19 Turkey 190
20 Belgium 187

Posicionamento do pais no ranking internacional

Evolucdo Cidades Evolucdo Cidades

61
57 % ss
61
4 48 48
38
33 35

22 22 | | 22 @

I I 2003 2014

2001 2004 W05 2004 00T J0ME 029 J0M0 J081 J0ET 2013 2004

Evolucao do pas em nimero de cidades com infraestrutura para sediar eventos internacionais

a) Principais Problemas: Nao houve

b) Contratacbes e ParcesiaA Embratur é associada, desde 1973|C&A - International
Congress and Convention Associatign entidade internacional omm sede em
Amsterdam/Holanda, que engloba os principais agentes da industria do turismo de eventc
associativos e corporativos no mundo, contando com mais 950 membros associados em mais
88 paises do mundo em todos os continentes. E uma das princgaizacdes do segmento de
eventos internacionais e a mais representativa associacdo da industria de eventos associativ
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2.1.1.3. Diretoria de Mercados InternacionaisDMINT

I T MARKETING DE RELACIONAMENTO DOS MERCADOS (EBTS)

Os EBTs (Escritorios Beileiros de Turismo) sdo unidades de acesso aos mercados focados ne
atuacao junto a operadores de turismo, agentes de viagem, companhias aéreas, empresas
intercambio e outros atores envolvidos na comercializacdo de produtos, servicos e destinc
turistioos brasileiros no mercado internacional, seguindo as orienta¢cdes do Plano Aquarela. /
principal atribuicdo dessas unidades € a realizacdo de atividades especificas e especializadas,
compreendem o monitoramento e o levantamento de informacgfes solaisass gm que atuam,
especialmente no que se refere ao comportamento do setor de turismo nos mercados emissores.
informacBes obtidas junto ao trade turistico internacional sdo balizadores do planejament:
estratégico da EMBRATUR, pois contemplam inforneg@e vendas e demanda junto a este
publico especifico. Em 2015, em consonancia com as diretrizes da Diretoria de Mercado:
Internacionais, as unidades trabalharam na consolidacdo de relacionamento com important
representantes da cadeia produtiva domoisle suas areas de abrangéncia, esse fator possibilitou
uma maior presenca do Brasil e, ainda, a realizacdo de ac¢des promocionais sem custo pare
Instituto. Desde novembro de 2013, essas unidades sdo geridas por meio de contratagéo, result:
de um procsso de licitacdo e foram divididas em dois lotes:

Lote | i MERCADOS AMERICAS E LONGA DISTANCIA

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

1 Unidade de Acesso ao Mercado Aimardo Sul Il (EBT ASL Il)- Base em Lima, para atender
Colémbia, Peru, Bolivia, Paraguai, Equador e Venezuela.

I Unidade de Acesso ao Mercado América do Norte | (EBT ANBase em Nova York, para
atender a Costa Leste dos Estados Unidos (compreendentertura geogréfica dos estados de
Nova Jersey, Nova York, Flérida, Geodrgia, Pensilvania, Ohio, Massachusetts, Nova Jersey
Washington D.C, Michigan, Carolina do Norte, Virginia, Indiana, Maryland, Carolina do Sul,
Connecticut, Vermont, Delaware, Rhod&at, Maine, New Hampshire, Tennessee, Alabama,
Kentucky e Virginia Ocidental).

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

1 Unidade de Acesso ao Mercado América do Norte 1ll (EBT ANillBase em Chicago, para
atender a regido central Estados Unidos (meendendo a cobertura geografica dos estados de
llindis, Idaho, Missouri, Arkansas, Oklahoma, Nebraska, Dakota do Norte, Dakota do Sul, Texas,
Minnesota, lowa, Wisconsin, Novo México, Louisiana, Mississippi) e Canada.

f Unidade de Acesso ao Mercado da A&BT AJ)i Base em Téquio, enquanto o Ministério do
Turismo estiver responséavel pelo gerenciamento do Escritorio de Representagdo do Mercosul n
Japao, apos o que, devera ser deslocado para outra base em mercado da regiao.

Lote Il i MERCADOS EUROPEUS

Unidade de Acesso ao Mercado da Holanda (EBT-NBgse em Amsterda.
Unidade de Acesso ao Mercado da Alemanha (EBT-[B&ake em Frankfurt.
Unidade de Acesso ao Mercado da Espanha (EBF B&e em Madri.
Unidade de Acesso ao Mercado da Franca (EBT-BRpe em Paris.

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

Unidade de Acesso ao Mercado de Portugal (EBT-B&se em Lisboa.
Unidade de Acesso ao Mercado do Reino Unido (EBT {Bgse em Londres.

E N B |
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1. Escritorios Brasileiros deTurismo no Exterior i EBTs

a) Finalidade: Aprincipal funcdo dos EBTs € mapear o(s) mercado(s) de atuacdo fornecendo
subsidios para a Embratur desenvolver a estratégia de promocéo turistica adequada para cada [
Os EBTs realizam o mapeamento junto aetadprodutiva do turismo internacionarade
turistico), bem como realizam o monitoramento das acfes dos concorrentes nos paises de atuag
Fruto do trabalho de pesquisa realizado pel o
e trabalhadas neentido de balizar o planejamento de acfes das areas finalisticas prezando pel
melhor aplicabilidade dos recursos e, assim, contribuindo para o fortalecimento da imagem do pa
como um destino turistico atraente e competitivo.

b) Descricao: As atividadegerais contratualmente previstas:

1 Realizacdo de reunides com os atorefralde turistico internacional com o intuito de colher
informacdes. Os subsidios sdo cadastrados em sistema da Embratur para desenvolvimento
estratégia e manutencao do relaaimento entre o Instituto et@de

1 Fornecer, durante visitas ou reunifes coniramle turistico internacional, informacdes
qualificadas pela Embratur sobre os produtos e destinos brasileiros focando sempre n
insercdo ou diversificacao de destinos beasis em seus catélogos;

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

1 Realizar suporte as acdes do Instituto como o estimulo as inscricbes pargrasy@sode
familiarizacao e feiras internacionais de turismo que ocorrem no Brasil;

1 Realizar suporte as acBes dos parceiros da Embratur no mercado Internacional com
Embaixadas, Secretarias de Turismo Estaduais ou Municipais, Ministérios, Assoetagdes
1 Monitorar as acdes da concorréncia no(s) mercado (s) de atuacao para que a Embratur at
de forma a reposicionar a imagem do Brasil nesses mercados;

c) Principais Resultados:
1 Argentina, Uruguai e Chile: Foram realizadag30 reunifes validadas com ag&ax de
viagem, companhias aéreas e 6rgdos governamentais de janeiro a dezembro de 2015. O E
situado em Buenos Aires, conforme diretriz da EMBRATUR, foi responsavel pelo
mapeamento dos mercados argentino, chileno e uruguaio em busca de informacdésselevan
que foram contemplados nos documentos de inteligéncia comercial que sdo enviados a todi
as areas da Embratur. Estes relatorios foram utilizados para basear o planejamento
instituicdo. Foi possivel verificar o posicionamento do destino Brasil eatw®rrentes para
gque a EMBRATUR pudesse propor a atuacdo do EBT na préxima fase do trabalho. Um
resultado importante foi o atendimento as demandas das empresas turisticas do mercac
como solicitacdo de fotos e videos, solicitacdo de informacfes deodestote operadores
receptivos nacionais.
1 Colébmbia, Peru, Bolivia, Paraguai, Equador e Venezuel&oram realizadag00 reunides
validadas com operadoras, agéncias de viagem, companhias aéreas e 6rgdos governamentais
mercados de atuacdo entre os mesegneiro e dezembro de 2005 EBT situado em Lima foi
responsavel pelo mapeamento dos mercados colombiano, peruano, boliviano, paraguaic
equatoriano e venezuelano. Por meio dos relatorios produzidos, foi possivel verificar o
posicionamento do destinardsil e dos concorrentes para que a EMBRATUR pudesse propor a
atuacdo do EBT na proxima fase do trabalho. Um resultado importante foi o atendimento as
demandas das empresas turisticas do mercado, como solicitacdo de fotos e videos, solicitacédo
informac@s de destinos e de operadores receptivos nacionais e a possibilidade de realizacao ¢
parcerias com companhias aéreas locais.
7 Costa leste dos EUAForam realizadag27 reunides validadas com agéncias de viagem,
operadores de turismo, companhias aé@gsios governamentais entre os meses de janeiro e
dezembro de 20130 EBT situado em Nova lorque foi responsavel pelo mapeamento da
regido leste dos Estados Unidos. Por meio dos relatérios produzidos, foi possivel verificar ¢
posicionamento do destino Biae dos concorrentes para propor a atuacdo do EBT na
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proxima fase do trabalho. Um resultado importante foi o atendimento as demandas da:
empresas turisticas do mercado, como solicitacdo de fotos e videos, solicitacdo dt
informac0des de destinos e de opleras receptivos nacionais.
1 Costa oeste dos EUAForam realizada880 reunides validadas com agéncias de viagem,
operadores de turismo, companhias aéreas, 6rgdos governamentais entre os meses de janei
dezembro de 2015. Estéo incluidas também asdesimealizadas no México, pois faz parte
da zona de atuacdo desta unidadeEBT situado em Los Angeles foi responsavel pelo
mapeamento da regido oeste dos Estados Unidos e México. Por meio dos relatério
produzidos, foi possivel verificar o posicionamedtodestino Brasil e dos concorrentes para
que a EMBRATUR pudesse propor a atuacdo do EBT na préoxima fase do trabalho. Um
resultado importante foi o atendimento as demandas das empresas turisticas do mercac
como solicitacdo de fotos e videos, solicitad@oinformacdes de destinos e de operadores
receptivos nacionais, bem como a possibilidade de parcerias com operadores e companhi
aéreas que beneficiaram o trabalho de promocao internacional.
1 Regido central dos EUA e CanadakForam realizada879 reunbes com o trade turistico
da regido central dos EUA entre os meses de janeiro e dezembro d&&@bsincluidas
também as reunides realizadas no Canada, pois faz parte da zona de atuacdo dest@ unidade
EBT situado em Chicago foi responsavel pelo magedéonda regido central dos Estados
Unidos e Canada. Por meio dos relatérios produzidos, foi possivel verificar o posicionamentc
do destino Brasil e dos concorrentes para propor a atuacdo do EBT na préxima fase d
trabalho. Um resultado importante foi oradenento as demandas das empresas turisticas do
mercado, como solicitacdo de fotos e videos, solicitagdo de informacdes de destinos e d
operadores receptivos nacionais. A atuacdo no mercado Canadense, de forma mais inten:
por orientacdo da EMBRATUR, fassencial para a estratégia de entrada no mercado de
forma mais efetiva. Em 2015, foi instituido o Comité no Canada, reunindo parte dos maiores
representes da cadeia turistica do mercado especializado em Brasil.
1 Japdo: Foram realizada®26 reunides vatladas com agéncias de viagem, cias aéreas,
orgdos governamentais. Esta unidade € responsavel pela representacdo do projeto Mercos
portanto as reunifes pertinentes ao projeto estao incluidas. O EBT situado em Toquio fo
responsavel pelo mapeamento dargado Japonés. Por meio dos relatérios produzidos, foi
possivel verificar o posicionamento do destino Brasil e dos concorrentes para propor &
atuacdo do EBT na proxima fase do trabalho. Um resultado importante foi o atendimento a:
demandas das empresaddticas do mercado, como solicitacdo de fotos e videos, solicitagdo
de informacdes de destinos e de operadores receptivos nadRessaltese que esta unidade
€ a responsavel pela representacdo do projeto MERCOSUL.
7 Holanda: Foram realizada$8 reuni@s com o trade turistico Holandés. As acdes neste
mercado sdo de mapeamento de mercado de fortalecimento do relacionamento com o trac
turistico local visando aumento do fluxo de visitantes para o Brasil.
fTAlemanha: Foram realizada$54 reunifesA imagemdo Brasil tem sido fortalecida por meio
deste relacionamento junto as empresas, resultando no fortalecimento com as empresas, que h
se dividem entre aquelas que possuem um relacionamento ainda inicial, e aquelas que ja possut
um nivel avancado e de paria. A atuacao entre os meses de janeiro a julho de 2015 possibilitou
o fortalecimento do relacionamento com integrantes do trade no mercado alemao.
1 Espanha: Foram realizada287 reunides A atuacdo entre os meses de janeiro a dezembro
de 2015 possibiiou o fortalecimento do relacionamento com integrantes do trade no mercado
espanhol. A imagem do Brasil tem sido fortalecida por meio deste relacionamento junto as
empresas, que hoje se dividem entre aquelas que possuem um relacionamento ainda inicial
aquelas que ja possuem um nivel avancado e de parceiro.
1 Franca: No periodo de janeiro a dezembro de 2015, foram realiz2gidseunides de
trabalho. A estratégia para o mercado francés foi a de promover a diversificacdo dos destinc
turisticos no Brasilpor conta da observagdo do interesse das operadoras de luxo inseriren
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Brasil em seus catalogos e de outras quererem novas indicacoes de destinos brasileiros, als
dos ja tradicionalmente conhecidos. As ac¢des cooperadas em parcerias foram essenciais ps
o fortalecimento do relacionamento com as principais operadoras do mercado.
1 Italia: Foram realizada®95reunides. A atuacao entre os meses de janeiro a dezembro de 2015
estreitou o relacionamento no mercado italiano por meio de reunides e migractstadadoi
o fortalecimento com as empresas, que hoje se dividem entre aquelas que possuem ul
relacionamento ainda inicial, e aquelas que ja possuem um nivel avancado e de parceiro.
1 Portugal: Foram realizadag28 reunides. A atuacdo entre os meses deija a dezembro
de 2015 estreitou o relacionamento no mercado portugués por meio do relacionamento com
empresas Portuguesas.
1 Reino Unido: Foram realizadag99 reunides. Foram realizadas acdes de capacitacdo de
agentes de viagem, de apresentacao dsiBvara formadores de opinido wade turistico e
fomento da promocao por meio do fornecimento de conteddo e material promocional, por
meio deworkshopsroadshowsparticipacdo em feiras segmentadas e caravanas realizadas de
forma cooperada. Percebseique h& grande potencial no mercado para se obter resultado em
namero de turistas ao Brasil, porém as atividades de promocéao direta ao publico final dever
ser intensificadas. De forma cooperada foram realizadas agdes com a Embaixada do Brasil e
Londres ¢om destaque para o everBoazil Day, evento de celebracdo de 1 ano para a
realizacéo dos Jogos Olimpicos Rio 2016), e com companhias aéreas e operadores de turisr
na promocao do destino para publico final (com destaque para acdes de treinaments junto a
grandes e tradicionais operadores Kuoni e Cox & Kings e junto as principais associacfes d
trade, a LATAT Associacdo de Turismo da América Latina e a VBRATAssociacao de
Turismo para o Brasil).
d) Principais Problemas: Devido ao limite orcamentanolrtstituto para atuacdo no exterior, 0
planejamento de acdes para 2015 foi prejudicado, nesse contexto, o trabalho de mapeamento
mercado e relacionamento com o trade turistico internacional também foi impactado, pois houv
diminuicdo de presenca instiional do Brasil nos paises através da realizagdo das ferramentas
promocionais da EMBRATUR.
1 Argentina, Uruguai e Chile: O problema principal encontrado foi a contengéo de recursos
para apoiar as acdes dos operadores turisticos e companhias aérésslatmanos de acao
cooperada, prética utilizada pelos paises concorrentes para intensificar a promocdo dc
destinos antes do periodo de verao.
1 Peru, Colémbia, Bolivia, Paraguai, Equador e Venezuela demanda em seis mercados
distintos causou um grandeolume de trabalho para a consultora e para a equipe da
EMBRATUR envolvida na organizacao e analise dos dados desta unidade.
fCosta leste dos EUACom a impossibilidade de atendimento ao planejamento de acdes, o
relacionamento com o trade turistico lodai prejudicado, impossibilitando, ainda, a
realizacdo de mais reunides com esses atores da cadeia produtiva da regido leste dos Esta
Unidos em ocasifes de capacitacdes e workshops realizados pelo Instituto. As constante
solicitacdes de estados da Fed@o solicitando o apoio do consultor, participacdo em
eventos e interlocucdo da EMBRATUR com o trade turistico internacional, acabam
impactando no cronograma de trabalho das unidades.
{Costa oeste dos EUARelacionamento prejudicado devido as renegoemgie eventos
para o ano, tendo em vista o limite orcamentario do Instituto para atuacdo no exterior.
TRegido central dos EUA e CanadaDevido ao baixo numero de agéncias e operadores
baseados na cidade de Chicdg&stados Unidos, foi necessario aumeranimero de
deslocamentos, incluindo Canada para a obtencdo de reunifes com o trade turistic
internacional.
fJapédo: Falta de material promocional e pec¢as publicitarias do Brasil no idioma japonés.
Esse fator dificulta o apoio da EMBRATUR junto aos operasi@ agéncias de turismo

baseadas no Japéo.
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fHolanda: As a¢Bes promocionais constituem uma importante ferramenta de marketing de
relacionamento no mercado e, devido ao limite orcamentario, foram poucas as acoe
planejadas e executadas na Holanda para,2@di6o por exemplo evorkshopOlympic
Games, que aconteceu em margo.
fAlemanha e Espanha:O principal problema é a falta de apoio em midias digitais,
treinamentos online e agdes de marketing para os operadores parceiros. O primeiro semes
de 2015 apresemt evolucdo de resultados de vendas, bem como o crescimento de viagens d
longa distancia, ap6s alguns anos de crise econdmica. A baixa publicidade junto ao publict
final, que em sua maioria faz pesquisa e selecdo das viagens pantireonao permite o
conhecimento da diversidade de oferta turistica do B@drasil também possui a imagem
de destino caro comparado a outros destinos que oferecem produtos semelhantes. Além dis:
h& o agravante da constante publicacdo de midia negativa sobre o Bxasil g questdes
politicas/econémicas e seguranca publica.
{Franca: A falta de material promocional no idioma francés é tido como um dos grandes
entraves nas agdes promocionais da Embratur na Franga. Outros fatores como a demora p:s
pagamento das acfes grarceria prejudicam o relacionamento no mercado. Quanto a esta
questao a diretoria encaminhou para a Diretoria de Marketing a necessidade de producéao ¢
material neste idioma.
fltalia e Portugal: O problema principal no mercado italiano tem sido a conterigd
recursos para apoiar as acdes dos operadores turisticos e companhias aéreas através de pl:
de acdo cooperada, assim como das agikse por meio do marketing, prética utilizada
pelos paises concorrentes para intensificar a promoc¢ao dos destinos.
TReino Unido: Foi constatado pelos representantes das operadores turisticas do Reino Unids
a necessidade de material segmentado para atender as demandas dos clientes em form
online e fisico. Outro problema constatado foi a necessidade de planejamagiesipara o
ano, assim, gerando melhoria no processo de relacionamento e negociacdo com operadores
turismo.
e) ContratacOes e Parcerid8sando potencializar o trabalho de apoio a comercializacdo a Diretoria
apoio os eventos WTNIA e ABAV através dgrograma de caravanas. Nessa ocasiao, 0s contatos
realizados pela Embratur no exterior foram convidados para conhecer mais sobre o pais e realiz
negoécios através dos sistemas de agendamento com a cadeia produtiva do Turismo no Brasil.

Il T EVENTOS (caravanas, seminariosworkshopsroadshows acfes cooperadas)

1. CARAVANAS OU VIAGEM DE FAMILIARIZAQAO (FAMTOURS)

As caravanas ou viagens de familiarizacdo (Famtours) sdo ferramentas de apoio a comercializacé
onde otrade turistico conhece os produtos @/destinos que comercializa ou que passara a
comercializar. Nessas viagens é possivel conhecer a infraestrutura turistica, equipamentos, atract

turisticas e servicos. Visando potencializar e ampliar as negociagfes, € organizada rodada
negocios em cadzestino visitado.

1.1WTM
a) Finalidade: Ampliar o relacionamento comercial tdade local com a cadeia produtiva
internacional e a apresentacdo do produto turistico nacional durante a feird WAT Mcorrida em
S&o Paulo entre os dias 22 e 24 de abrd(dé.
b) Descricao: Trazer operadores da cadeia produtiva do turismo internacional para realizar negoci
na WTM i LA. Na oportunidade, foram apresentados os atrativos da cidade de S&o Paulo. A
prioridade para essa agao foi a América Latina.
c) Principas Resultados: Capacitacdo sobre destinos e realizacdo de negdécios entre 0s 2
participantes de 06 paises: Argentina, Colémbia, Paraguai, Peru, Uruguai e Japdo com a cade
produtiva do turismo no Brasil.
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d) Principais Problemas: Necessidade de catéat de agéncia de viagens para a execucao das
acOes do programa pela EMBRATUR.

e) Contratacdesiouve contratacdo, por pregdo eletrénico, da empresa Lila Turismo para realizacao de
parte operacional aérea (emissdo dos bilhetes internacionais) e delftestrsfer, passeios e
hospedagens).

e) Parceria: BRAZTOAI Associacdo Brasileira das Operadoras de Turismo que atuou na
realizacdo da rodada de negocios.

1.2ABAV

a) Finalidade: Ampliar o relacionamento comercial tdade local com a cadeia produtiva
internacional e a apresentacdo do produto turistico nacional durante a feira ABA&VWa das
Ameéricas, ocorrida em S&o Paulo entre os dias 24 e 26 de setembro de 2015.

b) Descricdo: Trazer operadores da cadeia produtiva do turismo internacional para viagem d
familiarizacéo e realizagdo de negocios na Feira das Américas 2015. Foram contemplados

c) Principais Resultados: Presenca de 90 representantes do trade turistico internacione
prioritariamente dos mercados americanos.

d) Principais Problemas: Necessi@ de contratacdo de agéncia de viagens para a execucao das
acOes do programa pela EMBRATUR.

e) Contratacdes: Houve contratacdo, por pregédo eletronico, da empresa Copastur para execugao
itens de hospedagem e transporte terrestre.

e) Parceria: ABAV Associacao Brasileira de Agentes de Viagens.

2. SEMINARIOS

Os seminarios promovidos pela Embratur sdo fundamentais para a capacitacdo da rede de ven
dos principais operadores de turismo internacional. O trabalho de mapeamento realizado pelc
EBTs, alado com a estratégia de insercdo de novos destinos Brasileiros nos catalogos, geram
necessidade de capacitacdo da equipe de vendas para que 0S mesmos possam ter um m
conhecimento sobre esse novo produto. Ha demandas de capacitacdo dos produiadgs jpdea
aumento de vendas através do conhecimento da equipe de vendas. Os seminarios sdo, na gra
maioria, realizados através da parceria da Embratur com operadora ou associagao internacional c
relne os agentes de viagens para serem capacitaddsgpi¢lito.

2.1. Acéo Cooperada Brazil Training Day Emerald Group

a) Mercado: Londres, Inglaterra.

b) Finalidade: Estreitar o relacionamento com essa operadora, capacitar agentes do grupo, expan
0s roteiros ofertados incluindo mais destinos brasileiros.

c) Descricdo: Acdo cooperada entre a Embratur e a Emerald Group como estratégia de promocéo
Brasil através do treinamento da equipe de vendas que ofertam os produtos de todas as operadc
do grupo. O treinamento contou com agentesalbcentercentral das operadoras especialistas e
da | oja Peopleds Travel atrav®s de tr°s sess
d) Principais Resultados: 26 agentes treinados.

e) Principais Problemas: Nao houve problema identificado.

f) Contratacdes: A acéo foiakzada de forma cooperada, sendo a contratacao realizada pelo parceiro.
g) Parceria: Emerald Group.

2.2. Capacitacao Viajes El Corte Inglés

a) Mercado: Argentina

b) Finalidade: Estreitar o relacionamento com o operador e capacitar os funcionarios do setor c
eventos sobre os principais destinos MICE do Brasil.

c) Descricdo: Capacitacdo para a rede de distribuicdo da operadora Viajes El Corte Inglés. F
realizada apresentacdo sobre os centros de convencdes (indicacdo dos principais e capacid
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maxima, com ftos de cada espaco), hotéis com espacos para eventos (indicacdo dos principais
capacidade maxima, com fotos), capacidade hoteleira total, melhores épocas para visitacao (dac
de temperatura média, indice de pluviosidade etc.).

d) Principais Resultado# capacitagéo foi realizada no dia 20 de janeiro na sede da opeiaai@na.
apresentadasformacgdes sobre a infraestrutura de eventos do Brasil para quatro participantes.

e) Principais Problemas: A falta de material promocional especifico do segmentiCiE
dificultou a elaboracao da apresentacao.

f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contratagOes para essa agao por esta Diretoria.

g) Parcerias: Viajes El Corte Inglés

2.3. Capacitacdo dos agentes de viagem da operadora ATN

a) Mercado: Chile

b) Finalidade:Estreitar o relacionamento com operadora além de capacitar os agentes de viager
vinculados e, ainda, fomentar vendas.

c) Descricdo: O Evento Sudamerica da ATN foi realizado no dia 16 de Maio de 2015, no Hotel
Mariott de Santiago e contou com a particgaa de 420 consumidores. Durante o evento, foram
realizadas trés palestras sobre destinos brasileiros para 80 participantes, com a apresentacao cri
pela prépria ATN e revisada pela Embratur. Além disso, foi disponibilizado um espago para
atendimento e idtribuicdo de materiais do Brasil. Para ativar a venda de pacotes para o Brasil, a
ATN montou um outro espaco onde as agéncias do grupo atenderam o publico durante oito horas.
evento também contou com uma etapa prévia de 15 de Marco a 30 de Abril eoramue
capacitados 51 agentes de viagens chilenos sobre destinos brasileiros. Os treinamentos for:
realizados Embratur, com producéo de apresentacéo e envio de material por parte do Instituto.

d) Principais Resultados: Participacdo do Brasil em evento 420 possiveis compradores de
Brasil, realizacdo de palestra para 80 participantes, capacitacao prévia para 51 agentes de viage
além de estreitarmos a parceria com essa importante operadora.

e) Principais Problemas: Nao foram identificados problereata acao.

f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contratagOes para essa agao por esta Diretoria.

g) Parcerias: ATN

2.4. Capacitacdo dos agentes de viagem da operadora Avantrip

a) Mercado: Argentina

b) Finalidade: Capacitacdo dos agentes de viagem daloperavantrip

c) Descricdo: Foi realizado treinamento com funcionarios da empresa Avantrip, em parceria com
Gol e Emprotur/RN. A Gol apresentou detalhes sobre a nova rota direta Buenos Aires/Natal. A
Embratur apresentou o trabalho desenvolvido peldtutstno mercado, bem como os principais
destinos do Nordeste que estdo sendo trabalhados na Argentina. Foram apresentados dados ge
do estado, atrativos e infraestrutura especificos de cada regido. A operadora solicitou treinamen
focado em Nordestespecificamente sobre o Estado do Rio Grande do Norte.

d) Principais Resultados: Treinamento realizado com dez funcionarios da empresa Avantrip..

e) Principais Problemas: Nao houve problemas com esta agao.

f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contfea para essa acéo por esta Diretoria.

g) Parcerias: Avantrip

2.5. Capacitacdo dos agentes de viagem da operadora Viajes Buemes

a) Mercado: Uruguai

b) Finalidade: Capacitacéo dos agentes de viagem da operadora Viajes Buemes

c) Descricdo: Treinamento de fumcarios da empresa onde puderam conhecer mais
detalhadamente o nordeste do Brasil, em especial os Estados de Pernambuco, Bahia, Ceara, Alag
e Rio Grande do Norte. Foram apresentados 0s principais atrativos, as distancias, aspectos cultur:
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entre outas informacdes. Durante a apresentacdo, os participantes puderam expor experiéncias n
destinos que ja visitaram no Brasil, bem como tirar davidas sobre os destinos apresentados.

d) Principais Resultados: Além de estreitarmos o relacionamento com a ooperéaram
capacitados 12 agentes de viagens.

e) Principais Problemas: Nao foram identificados problemas com a acao.

f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contratagOes para essa agao por esta Diretoria.

g) Parcerias: Viajes Buemes

2.6. Capacitacdo dos agentede viagem da operadora Tip Group CVC

a) Mercado: Uruguai

b) Finalidade: Capacitacdo dos agentes de viagem da operadora Tip Group CVC

c) Descricdo: Treinamento de agéncias sobre Foz do Iguagu. Os representantes puderam conhe
mais detalhadamente o daest com seus principais pontos do lado brasileiro, argentino e
paraguaio. Foram apresentados 0s principais atrativos, as distancias, hotelaria, aspectos culture
entre outras informacdes. Durante a apresentacdo, 0os participantes puderam expor agperiénci
bem como tirar dividas sobre o contetdo apresentado.

d) Principais Resultados: Treinamento para promocédo de destino, em parceria com membros ¢
Comité Descubra Brasil. Namero de participantes: 30. Apés o treinamento, foi verificado que hé
interesse dpublico em receber capacitacao sobre outros destinos brasileiros.

e) Principais Problemas: Nao houve problemas.

f) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratacdes para essa acao por esta Diretoria.

g) Parcerias: Tip Group CVC

2.7. Capacitagdao BRAPETUR

a) Mercado: Peru

b) Finalidade: Capacitacdo de agentes de viagem junto a BRAPETUR

c) Descricdo: Treinamento, realizado em 20 de maio em LiRexru, focado no estado de Santa
Catarina para agentes de viagem convidados.

c) Principais Resultados: Treinamengara promoc¢ado de destino, em parceria com membros do
Comité Descubra Brasil. Apds o treinamento, foi verificado que ha interesse do publico em recebe
capacitacao sobre outros destinos brasileiros. A acao contou com 30 participantes.

d) Principais Problensa Nao foram identificados problemas para esta acao.

e) Contratacdes: Nao foram efetuadas contrataces para essa acéo por esta Diretoria.

f) Parcerias: BRAPETUR

2.8. Virtuoso Regional Northeast Meetings

a) Mercado: EUA

b) Finalidade: Capacitacdo do publigresente sobre produtos e destinos Brasileiros

c) Descricdo: Reunibes com as principais agéncias da Virtuoso Travel Network da regido nordesi
dos Estados Unidos, incluindo 4.000 agentes de viagem.

d) Principais Resultados: Participacdo em parceria aoassociacao Virtuoso, possibilitou a
EMBRATUR contato com as principais agéncias de viagem dos Estados Unidos. Sem essa parcel
nao seria possivel a qualidade e quantidade de reunides obtida nesta acao.

e) Principais Problemas: N&o houve.

f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contratacdes para essa acao por esta Diretoria.

g) Parcerias: Virtuoso

2.9. Seminério Delta Airlines

a) Mercado: EUA
b) Finalidade: Estreitar a parceria com a Delta Airlines

79



c) Descricdo: Realizacdo de seminario de capacitagacoparadores e agentes de viagem sobre o
turismo no Brasil, com o intuito de promover oportunidades de negécio para aumentar as vende
dos produtos e destinos turisticos brasileiros. O seminario teve lugar no Consulado Geral do Bras
em Atlanta, e foi ralizado em parceria com a Delta Airlines, Embratur e a Camara Brasileira
Americana de Comércio Sudeste (BASE).

d) Principais Resultados: Estreitar relacionamento com o trade turistico da regido de iAtlanta
Geodrgia, bem como com a Delta Airlines. Fospivel capacitar 40 agentes de viagens da regido.

e) Principais Problemas: Nao houve problemas na execuc¢éo dessa acéo.

f) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratacdes para essa acao por esta Diretoria.

g) Parcerias: SECOM Atlanta, Delta Airlines

2.10. Capacitagao durante a Expo Mayoristas

a) Mercado: México

b) Finalidade: Capacitacédo sobre produtos e destinos durante a Expo Mayoristas

c) Descricdo: A Expo Mayoristas é umadshowque ocorre no México englobando varias cidades
com possibilidades de redis e apresentacao de destinos.

d) Principais Resultados: Foram capacitados 100 agentes de viagem sobre produtos e destir
Brasileiros

e) Principais Problemas: Ndo houve material focado para treinamento com agentes de viagem
idioma espanhol. Devidoestas e outras demandas, a Diretoria esta em processo em conjunto con
a Diretoria de Marketing de material focado para estes treinamentos.

f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contratagOes para essa agao por esta Diretoria.

g) Parcerias: Comité DescabBrasil

2.11. Capacitacdo com agéncia Frosch

a) Mercado: EUA

b) Finalidade: Capacitacdo sobre produtos e destinos para os agentes especialistas em América do
da agéncia Frosch.

c) Descricao: A agéncia fica na regido de Deriveolorado e, aproveitandopaesenca da Embratur,

foi realizado um treinamento sobre os produtos e destinos brasileiros. As principais perguntas forar
referenteao processo de visto, Olimpiadas etc. Foram realizados dois dias de treinamentos. Dois agent
foram capacitados no primeidia e trés no segundo.

d) Principais Resultados: Capacifaagentes de viagem e apoiar a operadobaesinformacdes sobre
Brasil.

e) Principais Problemas: Nao houve material focado para treinamento com agentes de viagem no idion
espanhol. Devido a &8 e outras demandas, a Diretoria estd em processo em conjunto com a Diretori
de Marketing de material focado para estes treinamentos.

f) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratacbes para essa acao por esta Diretoria.

g) Parcerias: Frosch

2.12. Capacitagdo com agéncia de viagens Happy Tours
a) Mercado: EUA
b) Finalidade: Capacitacdo sobre produtos e destinos para os vendedores da agéncia de viag
Happy Tours
c) DescricdoA Happy Tours é uma agéncia de viagens que comercializa o destino Brasil, porém f
demonstrado em reunides com a Embratur que os vendedores ndo se sentiam seguros para comercial
os produtos, pois ndo tinham informacdes oficias sobre o pais. Assim, o treinamento dos dez agentes
viagem foi uma excelente oportunidade para sanadalsi e fortalecer as vendas de Brasil.
d) Principais Resultados: O estreitamento do relacionamento com essa agéncia.
e) Principais Problemas: Nao ha material focado em treinamento.
f) ContratacOes: N&o foram efetuadas contratagbes para esg@aesdta Diretoria.
g) Parcerias: Happy Tours
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2.13. Capacitacdo durante JTB Kaigai Ryoko Fair

a) Mercado: NagoiaJapao

b) Finalidade: Capacitacéo para agentes de viagem convidados.

c) Descricdo: Durante a feira foi realizada uma capacitacdo sobre os predigstinos turisticos

com acoes interativas junto ao publico presente, como perguntas sobre o conteudo apresentadt
aqueles que respondiam corretamente ganhavam brindes promocionais.

d) Principais Resultados: Capacitacdo de cerca de 40 agentes ds.viage

e) Principais Problemas: Falta de material no idioma japonés.

f) Contratacdes: Nao houve contratacfes para a execucao dessa acao.

g) Parcerias: Escritério de Promog¢do do MERCOSUL

2.14.Capacitagao Eurasia

a) Mercado: Téquie Japdo

b) Finalidade: Capdacao para agentes de viagem da operadora Eurasia

c) Descricdo: Foi solicitado pela operadora um treinamento sobre Leng6is Maranhenses para a rede
distribuicdo da operadora Eurasia.

d) Principais Resultados: Capacitagdo de cerca de 27 agentes dasviagestreitamento do
relacionamento com essa importante operadora.

e) Principais Problemas: Nao houve material no idioma japonés. Nesse contexto, a diretoria j& esta e
contato com a Diretoria de Marketing e a Embaixada do Brasil no Japéo para @pmaelugateriais de
apoio para a¢des promocionais no mercado.

f) Contratacdes: Ndo houve contratagdes para a execucdo dessa acao.

g) Parcerias: Escritorio de Promocdo do MERCOSUL

3. ROADSHOW

A ferrament Roadshowt i tohadat eéi e m destnmose(Seenmdria -0u o
Capacitacdo), porém realizada de forma itinerante abrangendo mais de uma cidade por um perio
de tempo. Essa ferramenta aproveita a presentad®turistico brasileiro e do representante da
Embratur para atingir o maior numerospivel de cidades de um mesmo pais ou até mesmo mais
paises.

3.1. TUl Ambassador (Roadshow, emarketing e Ganarketing)

a) Mercado: Valladolid, Vitoria, Tarragona e Alicantéspanha

b) Finalidade: Apresentacéo do destino Brasil

c) Descricdo: Campanha de Pragéo do Brasil com operador TUI Ambassador, uma das principais
operadoras da Europa. O evento aconteceu entre os dias 13 a 28 de maio de 2015. Na ocasiao for
realizadas quatro apresentacdes para formacdo de agentes de viagem

d) Principais Resultados: formato deroadshowpossibilitou a formagédo de 120 agentes de viagem.
Destacase também o interesse do publico convidado para as capacitacdes, com boa participagdo durat
as apresentacoes, que reflet@inos questionamentos levantados durante a apgEse®@tana procura

pelo material de informacg&o turistica complementar disponibilizado pela Embratur para os eventos
Durante os seminarios de apresentacdo do Brasil, a gerente do Escritério Brasileiro de Turismo n
Espanha aproveitou a estadia nas cidadssdentos para realizar reunides comerciais com agentes de
viagens e obter informacdes sobre o posicionamento do Brasil nestes mercados.

e) Principais Problemas: Falta de material de apoio. Nesse contexto, foi reportado a Diretoria d
Marketing a necessida de producdo de mais materiais para apoio as a¢cdes negociadas. N&o houv
problemas na execucéo dessa acao por parte da operadora.

f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contratagOes para essa agao por esta Diretoria.

g) Parceria: TUI Ambassador Tours

3.2. La Cuarta Isla (Roadshow, emarketing e Canarketing)
a) Mercado: Valladolid, Vitoria, Tarragona e Alicantéspanha
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b) Finalidade: Apresentacado do destino Brasil

c) Descricdo: Campanha de Promocdo do Brasil com o Grupo Barceld, com a realizacdo de cinc
apreentacdes nos principais mercados emissores espanhois para agentes de viagem do grupo e
clientes dos operadores de turismo do Grupo Barceld. O evento aconteceu entre os dias 16 a 25 de jur
de 2015. Foram realizados Seminarios Exclusivos do Destind, Bx@slogo monografico do pais e
acOes de marketing online.

d) Principais Resultados: As edicfesrdadshowem parceria com a operadora LA CUARTA ISLA

com a presenca da companhia aérea LATAM foi estratégica para promoc¢éo qualificada do Brasil no
mercalos espanhois emissores, onde foram realizadas as apresentacdes. A operadora La Cuarta |
também apoiou o Escritdrio Brasileiro de Turismo (EBT Espanha) no contato comercial, quando foi
possivel identificar as principais percep¢dedrdde turistico quato ao posicionamento do Brasil no
mercado espanhol. Durante estes Seminarios Exclusivos de apresentacdo do Brasil foram capacitac
220 agentes de viagens.

e) Principais Problemas: Para este caso, o problema apontado pelo trade turistico espanhalaconsiste
baixa disponibilidade de material promocional adequado ao trade turistico, de forma a apoiar mais ne
informacfes sobre o destino. Os que sdo disponibilizados sdo defasados e ndo correspondem
expectativas. Nesse contexto, foi reportado a Diretarislarketing a necessidade de producao de mais
materiais para apoio as acdes negociadas. Nao houve problemas na execu¢do dessa acao no
concerne a organizacao realizada pela operadora.

f) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratacOes para essa agsta [poretoria.

g) Parceria: La Cuarta Isla

3.3. Roadshowdust Brasil

a) Mercado: Bari, Catania e Napoli

b) Finalidade: Divulgacéo do destino Brasil para 277 agentes de viagem.

c) Descricdo: A Embratur distribuiu material promocional e brindes para sodei@sentou o
video dos segmentos e realizou reunides individuais com alguns agentes de viagens presentes.

d) Principais Resultados: Em geral, o evento foi considerado bom em termos de participacdo d
agentes de viagens da regido sul da Italia, apespoulza quantidade de agentes presentes no
ultimo evento na cidade de Catania. No total foram capacitados 277 agentes de viagens.

e) Principais Problemas: Falta de material de apoio. Nesse contexto, foi reportado a Diretoria d
Marketing a necessidade deg@ucao de mais materiais para apoio as acées negociadas. Nao houve
problemas na execucédo dessa acao por parte da operadora.

f) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratagdes para essa agao por esta Diretoria.

g) Parceria: Just Brasil.

3.4. Brasil World

a) Mercado: Lugano, Bologna, Udine, Trieste, Treviso, Brescia, Roma, Milano, Genova, Modena,
Verona, Trento, Bassano del Grappa, Padova e Fireltaka.

b) Finalidade: Oroadshowtem por objetivo a divulgacdo do destino Brasil entre os 680 agentes de
viagem @& maior relacionamento nas cidades propostas pela Brasil World.

c) Descricéo: O evento ocorreu no periodo de 31 de margo a 26 de outubro.

d) Principais Resultados: Capacitacdo de 680 agentes de viagens.

e) Principais Problemas: Houve problemas logisti@®mirega do material e a diretoria reportou o
ocorrido para a Diretoria de Administracao.

f) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratacbes para essa acao por esta Diretoria.

g) Parceria: Operadora Brasil World

3.5. Apresentacao Brasili Nortravel 2015
a) Meacado: Porto e Lisboa/Portugal
b) Finalidade: Acdo cooperada entre Nortravel e Embratur com o objetivo de apresentar o destin
Brasil para 469 agentes de viagem.
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c) Descricdo: O evento foi realizado nos dias 11 e 12 de marco de 2015. Foram realizados do
eventosi Porto e Lisbod que somaram 469 agentes de viagens, além de representatrsaedo
local e imprensa. Houve a presenca deexjpositores, entre eles, turismo nacional, companhias
aéreas e de cruzeiros, seguradora turistica e empresa de tecdaldgiormacdo. A Nortravel
apresentou sete catalogos duranteamlshowi Grandes Viagens; Brasil; Italia a la carte; Madeira e
Acores Individuais; Madeira e Acores Circuitos; Europa; e Cabo Veddstacando o Brasil e seus
novos circuitos para o norste brasileiro e as extensées ao Rio de Janeiro e Manaus. O formato do
evento foi semelhante ao da primeira edicdo em 2010, com um espago para interacdo ent
expositores e agentes de viagens, seguida de apresentacdo dos destinos e encerrando com um |
de confraternizacdo. Houve divulgacdo do evento nos principais veiculos de comunicacdo qu
estiveram presentes realizando a cobertura de imprensa.

d) Principais Resultados: @adshowfoi considerado um grande sucesso por parte de seus
organizadores, hando um crescimento de 10% de participantes com relacdo a edicdo do anc
anterior. Os locais escolhidos foram apropriados, com infraestrutura e alta qualidade e localizadc
em grandes centros urbanos com facil acesso permitindo o deslocamento de agemtesierde

até 100 km de distancia. A marca Brasil obteve grande visibilidade nos cobpaitasys brochura

e em todo o material promocional d@dshow

e) Principais Problemas: Nao houve problemas.

f) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratagéesessa acao por esta Diretoria.

g) Parceria: Nortravel

3.6. 1° Roadshow das ViagensPublituris

a) Mercado: Lisboa/Porto/Coimbr#&ortugal

b) Finalidade: O objetivo foi reunir operadores de turismo, companhias aéreas, ferroviarias e d
cruzeiros, locadom seguradoras, GDS, redes hoteleiras e representacdes turisticas nacionais
internacionais para apresentar sua oferta turistica durante eventos ocorridos nas trés me
importantes cidades portuguesas, que concentram um grande namero de agénciassde viagen

c) Descrigdo: O evento aconteceu nos dias 28, 29 e 30 de abril de 2015. Estiveram presentes 4
agentes de viagens e 30-expositores. Houve distribuicdo de materiais promocionais, 0 que
despertou interesse pelos guias das festas juninas e pela Risticd Internacional Pantanal
AmazobniaAndes Pacifico. Além da ampla cobertura jornalistica dada ao evento por meio impressc
e digital, foram publicados dois anuncios de uma péagina cada da Embratur nas edi¢cdes de abril
maio do JornaPublituris como fama de bonificacdo. O evento destaseupelo profissionalismo

da equipe e pela organizacdo. As instalacdes no Porto, Coimbra e Lisboa foram excelentes o
horéarios rigorosamente cumpridos. O cadastramento dos agentedirieio que propiciou a sua
idertificacdo e gerou mailingdo evento em tempo real.

d) Principais Resultados: Capacitacao de 423 agentes de viagens.

e) Principais Problemas: Falta de material para capacitacfes de agentes de viagens. Nesse sentic
diretoria esta trabalhando, em cdat@om a Diretoria de Marketing em material promocional
adequado.

f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contratacOes para essa agao por esta Diretoria.

g) Parceria: Publituris

3.7. RDMC Master Operador

a) Mercado: Regiao metropolitana da grande Lisboa

b) Finaldade: Apresentacéo do destino Brasil durante acOesagpada

c) Descricdo: A acdo portaporta realizada de forma cooperada com a RDMC Master Operador
ocorreu do dia 1° ao dia 30 de junho de 2015 e concentrou 30 agéncias de viagem localizadas
Distrito de Lisboa, englobando as freguesias de Cascais, Estotig, $Deiras, Parede, Terrugem e
Lisboa. As agéncias de viagem foram selecionadas pelo operador em fungdo da importanci
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volume de vendas atual e potencial de expansdo de vendas futurasmides@correram com 41
agentes e resultaram em 21 migracfes em estagio avancado e 09 reunides MICE.

d) Principais Resultados: Na analise, tanto da Embratur, como da RDMC Master, esta acao obte
excelentes resultados. O destino Brasil pode ser apresertadeunioes previamente agendadas
para as equipes das agéncias que, efetivamente, sdo as pessoas que recomendam e vendel
destinos para o cliente final. Muitos agentes ndo conheciam os destinos turisticos brasileiros c
forma mais detalhada e/ou ndohtim material promocional para apoiar o processo de vendas.
Além da formacéo e capacitacdo dos agentes, a acdo foi importante para obter informacgdes sobr
situacao atual, dificuldades, oportunidades, perspectivas e tendéncias futuras no que se refere
comercializagéo do Brasil em Portugal. O consultor de mercado recomenda a ampliagédo deste tif
de acao porta-porta para outras regifes de Portugal em parceria com outros operadores turisticos.
e) Principais Problemagalta de material para capacitacdesadentes de viagens. Nesse sentido, a
diretoria esta trabalhando, em contato com a Diretoria de Marketing em material promocional adequadc
f) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratacdes para essa acao por esta Diretoria.

g) Parceria: RDMC Master Opeiad

3.8. Roadshow Brasil- Cox & Kings

a) Mercado: Tunbridge Wells (Kent) e Wetherby (Yorkshire), Inglaterra.

b) Finalidade: O principal objetivo da acéo foi apoiar a comercializagcdo dos roteiros para o Brasi
ofertados pela Cox & Kings para agentes de viagderisterior do Reino Unido.

c) DescricdoAc¢ao cooperada da Embratur com a Cox & Kings realizada nos dias 12 e 26 de maio de
2015 nas cidades e entorno de Tunbridge Wells (Kent) e Wetherby (Yorkshire), ambas na Inglaterra. A
cidades selecionadas para alimcdo dooadshowsdo duas regides de concentracdo de populagdo com
alto poder aquisitivo na Inglaterra, onde existem também consideravel niumero de agéncias de viagem
Ahomewor kerso que desconhecem o Brasil, rede d
d) Principais Resultados: @adshowBrasil foi uma 6tima oportunidade de ampliar a rede de
relacionamento da Embratur, bem como alcancar o trade turistico do interior, levando informacde
de qualidade e realizando treinamento para 51 agentes de viagaven@s daooadshowforam
realizados em hotéis boutique de reputacdo. Em Tunbridge foi possivel estabelecer contato com
empresas diferentes, destacando agentes da Atlas Travel, Baldwins Travel, Medway Trave
Gadabouts Travel, LJ Personal Travel, SetthCross Travel, The Travel Concept, Travelux, além

de homerworkers da Travel PA e da Travel Counsellors das cidades de Gillingham, Orpington
Tonbridge e Crowborough. Em Wetherby foi possivel estabelecer contato com agentes de 1
empresas diferentes, demequipes da Travel Counsellors, A2Z, Number One Travel, Spa Travel,
Spear Travels, Travel Talk, Travelbox Worldbox, e Travelfox.

e) Principais Problemagalta de material para capacitacdes de agentes de viagens. Nesse sentido,
diretoria esté traballmgo, em contato com a Diretoria de Marketing em material promocional adequado.
f) Contratacdes: A acgéo foi realizada de forma cooperada, sendo a contratacéo realizada pelo parceiro.
g) Parceria: Cox & Kings

3.9. VBRATA - Roadshow 3 cidades

a) Mercado: Bourneouth, Guildford e Reading.

b) Finalidade: O objetivo dooadshowfoi apresentar o destino Brasil para agentes de viagem do
interior do Reino Unido.

c) Descricao: Groadshowde Brasil foi realizado em parceria com a entidade VBRATWisit

Brazil Travel Assciation, associacdo que engloba operadores de turismo e representantes do trac
britdnico que comercializam Brasil para capacitar agentes de viagens realizada nos dias 19, 20 e
de maio de 2015.

d) Principais Resultados: Através da acdo cooperada cemidade VBRATA, foi promovido o
Brasil no interior do Reino Unido para agentes de viagem das cidades e entorno de Bournemout
Guildford e Reading, tendo sido também oportunidade de promocao da cultura brasileira, através c
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musica tipica brasileira. Hoava participacdo de 45 agentes de viagens em Bournemouth, 45 em
Guildford e 41 em Reading, dentre agentes de viagem e operadores de turismo, num total de 1:
profissionais. Considerse importante dar continuidade a parceria com a entidade VBRATA, viaando
fortalecer a entidade que se dedica exclusivamente a promoc¢ao dos destinos turisticos brasileiros.

e) Principais Problemas: Falta de material para capacitacbes de agentes de viagens. Nesse sentidt
diretoria esté trabalhando, em contato com a Diretiwri®larketing em material promocional adequado.

f) Contratacdes: A acéo foi realizada de forma cooperada, sendo a contratacao realizada pelo parceiro.
g) Parceria: VBRATA' Visit Brazil Travel Association.

3.10. Acédo cooperada TTG

a) Mercado: Bristol, BiminghamChester (Cheshire) e Blackpool (Lancastershire).

b) Finalidade: Capacitar agentes de viagens do interior do Reino Unido.

c) Descri-«o: O formato do evento realizado
rapidas reunifes. Os eventos Roadsiow foram realizados nos dias 08, 09, 10 e 11 de junho de
2015 empubs (restaurante/bar tradicional no pais) conhecidos e de facil acesso nas cidade:
selecionadas para a realizacaaamdshow.O objetivo doroadshowfoi apresentar o destino Brasil

para agntes de viagens do interior do Reino Unido, tendo sido possivel capacitar 145 agentes
passando por Bristol, Bimingham, Chester (Cheshire) e Blackpool (Lancastershire). Em Bristol foi
possivel estabelecer contato com 48 agentes de viagem e mapear léempvesas. Em
Birmigham participaram da acdo 38 agentes de viagem e foi possivel estabelecer relacionamen
com representantes de 15 novas empresas. Em Chester participaram da acédo 20 agentes de viag
onde foi possivel estabelecer relacionamento e magdarde 11 novas empresas. Em Blackpool

foi possivel estabelecer relacionamento e mapeamento de 13 novas empresas, evento que cor
com a participacdo de 34 agentes de viagens.

d) Principais Resultados: Capacitacao de 145 agentes de viagem e estabele@rpanceria com

a TTG, importante midia especializada do continente europeu.

e) Principais Problemas: Falta de material para capacitacbes de agentes de viagens. Nesse sentidt
diretoria esté trabalhando, em contato com a Diretoria de Marketing emahatomocional adequado.

e) Contratacdes: A acao foi realizada de forma cooperada, sendo a contratacéo realizada pelo parceira
f) Parceria: TTG

3.11.Roadshow Club Vidatur

a) Mercado: Peru

b) Finalidade: Levar informacdes aos agentes de viagem de LimélpTeuprequipa em parceria

com a operadora Club Vidatur.

c) Descricdo: Realizado entre os dias 25, 26 e 27 de agosto nas cidades de Lima, Trujillo
Arequipa, esta acdo em parceria com a operadora Club Vidatur capacitou a rede de distribuicé
desta impdante operadora do mercado Peruano na capital e cidades do interior.

d) Principais Resultados: Foram realizadas cerca de 90 reunifes durante essa agao e as capacita
totalizaram 60 agentes de viagens treinados.

e) Principais Problemas: Nao houve peoias na execucéo dessa acao.

f) Contratac6es: Nao houve contratacdes para a execugcao dessa acao.

g) Parcerias: Club Vidatur

3.12. Roadshow Goway

a) Mercado: Canada

b) Finalidade: Estreitar o relacionamento com uma das principais operadoras do Canada e realiz
treinamento da rede de distribuicéo.

c) Descricdo: Realizado nos dias 23, 24, 25, 26, 30, 31 de margo e 01 de abril, nas cidades
Halifax, Ottawa, Toronto, Chicago, Winnipeg, Edmonton e Victoria foi possivel treinar 237 agentes
de viagens sobre pautos e destinos Brasileiros.
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d) Principais Resultados: Estreitou o relacionamento com a operadora Goway e capacitou 23
agentes de viagens do mercado Canadense.

e) Principais Problemas: Nao houve problemas na execucéo dessa acéo.

f) ContratacOes: Naloouve contratagfes para a execugao dessa acao.

g) Parcerias: Goway.

4. WORKSHOP

A ferramenwakshomt cbonbadaefiem uma capacita-«o
demonstracdo e aplicacdo de técnicas. A DMINT pronwekkshopspara treinar cagente de
viagens a como vender os destinos e produtos Brasileiros e, com 0s operadores, é proposta u
rodada de negdcios para potencializar o encontro. Normalmente essas acdes séo realizadas
lugares diferentes dos habituais gerando um aspecto mai® ldd Brasil e fomentando a
participacdo ativa da plateia presente.

4.1. ACAV (Apresentacdo de Destino em trés cidades + cota de associado + producao de
banner)

a) Mercado: Barcelona, Palma de Mallorca e BilbBspanha

b) Finalidade: Apresentar a diversigabrasileira, ampliando o conhecimento sobre os segmentos

oferecidos no pais.

c) Descricao: O evento foi realizado nos dias 05 de marco, 09 de abril e 07 de maio de 2015. Nz

ocasifes foram trabalhados todos os segmentos do Plano Agu&elae Praia, Eoturismo e

Turismo de Aventura, Cultura, Esportes e Negdécios e Eventos.

d) Principais Resultados: Workshopde Barcelona contou com um publico de 250 participantes,

sendo realizadas um minimo de 13 reunides comerciais detalhadas entre a consultoigddo Esc

Brasileiro de Turismo na Espanha e Agentes de Viagem. O workshop de Palma de Mallorca teve

participacdo de 67 agentes de viagens e 8 reunides comerciais realizadas pelo EBT Espanha.

workshop de Bilbao contou com a participacdo de 53 agenteiagkns e 6 reunides comerciais.

Também € importante destacar a qualidade técnica do publico convidado para a¢fes, que além

dispor de um perfil de cliente adequado a viagens de longa distancia, apresentou muito interesse ¢

contatar a consultora do EBHspanha, que prestou esclarecimentos sobre os principais destinos

brasileiros e entregou material promocional durante as edic6es dos workshops.

e) Principais Problemas: Falta de material para capacitacbes de agentes de viagens. Nesse sentidt

diretoria esta trabalhando, em contato com a Diretoria de Marketing em material promocional adequado

f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contratagOes para essa agao por esta Diretoria.

g) Parceria: ACAV

4.2. CEAV

a) Mercado: Madrid Espanha

b) FinalidadeWorkshoppama agentes de viagem.

c) Descricéo: O evento ocorreu no dia 21 de maio de 2015. Durawtkshop o destino Brasil foi
apresentado em seu conjunto de atrativos e principais roteiros de interesse para o mercado espan
com enfoque nos segmentos de Sdtr&ia, Cultura e Ecoturismo. Foram demandadas informacdes
sobre destinos brasileiros ja consolidados no mercado espanhol, como: Foz do Iguacu, Salvad
Rio de Janeiro e Manaus. Para exposi¢cao das principais rotas turisticas do Brasil, a consultora
EBT Espanha fez uso do mapa do pais, prestando esclarecimentos sobre novos destinos turistic
brasileiros que podem ser interessantes ao turista espanhol, clientes das agéncias de viage
participantes dogorkshops

d) Principais Resultados: Capacitacado dedentes de viagens

e) Principais Problemas: Faltle material para capacitacdes de agentes de viagens. Nesse sentido, :
diretoria esta trabalhando, em contato com a Diretoria de Marketing em material promocional adequadc
f) ContratacOes: Nao foram efatias contratacdes para essa agao por esta Diretoria.
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g) Parceria: CEAV

4.3. Workshop de Apresentacdo do Destino Brasil em parceria com a TTG Italia

a) Mercado: Salerno/ltalia

b) Finalidade: divulgacédo do destino Brasil para 42 agentes de viagem que fazeadopaiing

list da organizadora de eventos turisticos como 0s mais bem conceituados na regido, de acordo c
aTTG ltalia.

c) Descricdo: O evento foi realizado no dia 04 de junho de 2015. A Embratur pode distribuir
material promocional e sorteio de brasd(cangas, viseiras, chinelos, entre outros), apresentar um
power point e video dos segmentos, além de realizar reunides individuais com agentes de viagem.
d) Principais Resultados: O evento foi considerado bom em termos de participacdo de agentes
viagens na regido proposta. O formatondekshopcom a participacdo de @xpositores: operadores de
viagens e cias aéreas, além da apresentacdo da Embratur, foi possivel oferecer um maior nimero
ferramentas promocionais de Brasil em um mesmo local eitgrddendo tirar as duvidas dos agentes

de viagens e podendo falos entender melhor sobre o destino de maneira mais detalhada.

e) Principais problemas: Falta de material para capacitacbes de agentes de viagens. Nesse sentidc
diretoria esté trabalhdo, em contato com a Diretoria de Marketing em material promocional adequado.
e) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratacoes para essa acéo por esta Diretoria.

f) Parceria: TTG lItalia

4.4. Workshop King Holidays

a) Mercado: Mildo/Italia

b) Finalidade: Divujacao do destino Brasil entre os 46 agentes de viagem de maior relacionamentt
na regiao da cidade de Miléo.

c) Descricdo: O evento foi realizado no dia 09 de junho de 2015. A programacéo da acédo fo
realizada como programada, ou seja, a Embratur podéudistmaterial promocional e brindes
para sorteios, apresentar os patriménios culturais e naturais do Brasil, as principais festas popular
0 video dos segmentos e realizar reunides individuais com agentes de viagens. No final do even
durante os sories de prémios da Embratur, houve também o sorteio de duas passagens aéreas ps
o Brasil oferecidas pela cia aérea TAP ltalia.

d) Principais Resultados: Capacitacdo de 46 agentes de viagens.

e) Principais Problemasgialta de material para capacitacdes atgentes de viagens. Nesse sentido, a
diretoria estéa trabalhando, em contato com a Diretoria de Marketing em material promocional adequadc
f) Contratacdes: Nao foram efetuadas contratacOes para essa agcao por esta Diretoria.

g) Parceria: King Holidays

4.5. Jervis Pereiral Apresentacdo do Destino Brasil

a) Mercado: Lisboa/PortoPortugal

b) Finalidade: Apresentacao do destino Brasil paradeturistico.

c) Descrigéao: O evento foi realizado entre os dias 08, 09, 10, 15, 16 e 17 de maio de 2015. O Bra:
apregntouse com um estande personalizado criado especialmente para evento. O espaco cont
com um banner com imagens do pais, de facil montagem e desmontagem e que possui gran
impacto visual. O formato da Feira das Viagens ndo permitiu a apresentacaduaiddos
expositores, somente o contato direto com o publico final. A procura por informacdes sobre os
destinos turisticos brasileiros foi alta e 0 houve intensa distribuicdo de material promocional.

d) Principais Resultados: Estiveram presentes cerca dalZisitantes (13 mil em Lisboa e 8 mil

no Porto) e 71 expositores, 0 que representa respetivamente um acréscimo de 4% e 25
comparados coma 2014. O Brasil obteve uma enorme visibilidade nos principais veiculos de
comunicacao portugueses, incluindags, televisao e redes sociais.

e) Principais Problemas: Nao houve problemas na execucao dessa acéo por parte da organizador:
f) ContratacOes: Nao foram efetuadas contratagdes para essa agao por esta Diretoria.
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g) Parceria: Jervis Pereira

4.6. Acao Cooperadh Experience Latin Americai ELA 2015 LATA i Latin America Travel

a) Mercado: Londres, Inglaterra

b) Finalidade: promover o Brasil através da participacdo na rodada de negd6cios com uma acs
cooperada entre a Embratur e a LATA.

c) Descricdo: Evento realizacntre os dias 15 a 17 de junho de 2015 que contou com uma rodada
de neg-cios ednat @ :itgiol o efins ptereadd u- «o | i vre fire
agendas a cada 20 minutos, o que possibilitou mais de 30 reunides de promocédo do Brasil pa
operalores e agentes de viagens do Reino Unido, além de capacitacdo de 30 agentes de viag
durante o seminario exclusivo do Brasil.

d) Principais Resultados: A participacdo do Brasil em destaque durante o workshop Experienc
Latin America foi uma O6tima oportidtade de avultar o destino Brasil perante os destinos
concorrentes, ampliar a rede de relacionamento do consultor do Escritério Brasileiro do Reinc
Unido, bem como ampliar a visdo que o mercado europeu possui do mercado latino americano
possiveis rotei® combinados. Essa percepcdo foi tida a partir dos comentérios pos evento e en
reunides posteriores com o0s participantes que enfatizam o éxito da acao.

e) Principais Problemas: Nao houve problemas.

f) Contratacdes: A acéo foi realizada de forma coopesau@o a contratacdo realizada pelo parceiro.

g) Parceria: AVIACIRCLE por LATA Latin America Travel Association.

4.7. Maison des Amériques Latines

a) Mercado: Paris, Franca

b) Finalidade:Apresentar o Brasil como destino para os representantes da opéviaikoa des
Amériques Latine® seus clientes da regido francesaAdgitaine (localizada no sudoeste da
Franca, capital Bordeaux, com 3.3 milhées de habitantes) que podem disponibilizar um valor médi
entre 5 e 6 mil euros em viagem ao Brasil. Os agenésgmies no evento foram selecionados com
base em sua capacidade de vendas para atender aos objetivos da operadora.

c) Descricao: apresentacdo da Embratur, em 03/03/15, representada pelo Escritério Brasileiro c
Turismo na Franca e interacdo dos repres¢éegada operadora com seus clientes com a finalidade
de empregar os conhecimentos divulgados. A apresentacdo do destino Brasil, em parceria com
operadoraMaison des Amériques Latine®i importante para reforcar a presenca do Brasil no
mercado e a do Estorio Brasileiro de Turismo (EBT Franca) como apoio para informacdes sobre
a oferta turistica brasileira na Franca. Durante a acéo, foi possivel estimular a comercializacéo ¢
destino Brasil para os agentes da operadora, que possuem uma base ddiéiseategigentes e

gue costumam viajar para destinos distantes. A expectativa da operadora e dos agentes € de que |
mais demanda para o Brasil como resultado dessa agdo promocional.

d) Principais Resultados: Capacitacdo de 21 agentes de viagens.

e) Principais Problemas: N&o houve problemas.

f) Contratacdes: Acao cooperada e contratacdo realizada pelo parceiro

g) ParceriaMaison des Amériques Latine

4.8. TUI France / Brésil E-learning 2015

a) Mercado: Franca, Paris (online)

b) Finalidade: Apoiar o tireamento dos agentes da redeldaFrance O apoio estendse também

ao fornecimento do logo da marca Brasil em francés para utilizagdo no material de comunicaca
visual da operadora necessario para a acao.

c) DescricdoO treinamento dos agentes, objeessa agéo, realizado no periodo de 21/05/2015 a
21/07/2015, foi realizado utilizaneke a plataforma online da EDOCEOQO, editora de solugdes para
e-learning lider em ensino digital gracas as suas ferramentas de criagdo e distribuicdo de
treinamentosA colaboragdo com &ui France,além de ser importante para a Embratur por se
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tratar de uma operadora entre as maiores e mais atuantes no mercado francés, responde ao mert
francés que considera a utilizagdo da ferramentiae uma tendéncia a ser segueléncorporada

as acOes de promocdo de destinos turisticos por conta das suas varias vantagens, ou S
relacionadas a custo, deslocamento, abrangéncia, eficiéncia e eficacia como ja apontado acima.
d) Principais Resultados: Capacitacdo de 141 agdatesgens.

e) Principais Problemas: Ag&o executada conforme planejado.

f) Contratacdes: Acao cooperada e contratacdo realizada pelo parceiro

g) Parceria: TUI France

4.9. Brésil & Ponant 2015

a) Mercado: Paris, Franca

b) Finalidade: Apresentar o nicho tuaos profissionais convidados e telos aptos para promover e
comercializar o produto enfatizado na ocasido. Tsatgportanto, de preparar os agentes por meio da
aplicacdo de informacdes que os possibilite apresentar, resolver e esclarecer duseles alientes

com relacdo ao produto.

c) Descricao: Apresentacdo da operadora Ponant e da Embratur representada pelo Escritorio Brasile
de Turismo na Franca, realizada no dia 24/03/15. Esta acao foi importante para reforcar a presenca
Brasil no merado e a do Escritério Brasileiro de Turismo (EBT Franca) como apoio para informacdes
sobre a oferta turistica brasileira na Franca. Foi possivel, ainda, fomentar a comercializacdo do destir
Brasil para os agentes da operadora que tém uma base de ¢l@stesexigentes e que costumam
comprar produtos do nicho luxo. A expectativa da operadora e dos agentes é de aumentar a demar
para o Brasil como resultado dos novos produtos da operadora e dessa a¢do promocional -§gnsidera
portanto, a acdo coopeeéntre a Embratur e Ronantpositiva, principalmente pelo reconhecimento
gue a operadora tem no mercado e por sua clientela exigente e de potencial para viagem a destinos cc
o Brasil. No momento, a operadora veicula campanha publicitaria televisicarais de televisdo a
cabo.

d) Principais Resultados: Veiculacdo de campanha publicitaria televisiva em canais de TV a cabo n
Franca. Além disso, foram capacitados 20 agentes de viagens da Franca.

e) Principais Problemas: N&o foram identificados probkoom esta acao.

f) Contratacdes: Agao cooperada e contratacdo realizada pelo parceiro.

g) Parceria: Ponant

4.10. Air France 1 Continuacéo 2014

a) Mercado: Paris, Franca

b) FinalidadeEnsejar a apresentacéo de destinos turisticos brasileiros para agemggke oriundos

das provincias francesas.

c) DescricdoUma acéo exclusiva de Brasil, com o objetivo de apresentar destinos a partir de Brasilig
para aproximadamente 60 agentes de viagem de Paris e arredores, realizada no diaQ86iato

do evend possibilitou apresentacfes sobre produtos e destinos Brasileiros de forma personalizada.

d) Principais Resultados: Durante a acéo, foi possivel fomentar a comercializacdo do destino Brasil pa
0S agentes presentes e despertar o interesse pela doemidaida para aproximadamente 60 agentes
de viagens.

e) Principais Problema: N&ao foram identificados problemas com esta acéo.

f) Contratacdes: Acdo cooperada e contratacdo realizada pelo parceiro.

g) Parceria: Air France KLM/ Interface Turismo

4.11. Workshop Belo Horizonte

a) Mercado: Los AngelestUA

b) Finalidade: Apresentacao do destino Brasil, com destaque para Belo Horizonte, para a imprense
operadores de turismo.

c) Descricéo: Foi realizado no dia 15 de abril um workshop focado em Belo Horizoaneggpates

de viagem, operadores e imprensa da area de Los Angeles.
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d) Principais Resultados: Capacitacdo de 30 agentes de viagens.

e) Principais Problemas: Nao houve problemas na execuc¢éo dessa acéo.

f) Contratacdes: Nao houve contratacfes para a gkedessa acdo por parte desta Diretoria.
g) Parcerias: Belotur.

4.12. WorkshopJATA

a) Mercado: HiroshimaEUA

b) Finalidade: Apresentacéo do destino Brasil para os agentes de viagem convidados péla JATA
Japan Association of Travel Agents da regido dedhima.

c) Descricao: Em parceria com a JATA, foi realizado workshop para treinamento de agentes d
viagem sobre os produtos e destinos Brasileiros na cidade de Hiroshima. Numero de treinados: 20
d) Principais Resultados: Capacitacdo de 20 agentesgkneg..

e) Principais Problemas: Nao houve problemas na execucéo dessa acéo.

f) ContratagcOes: Nao houve contratagbes para a execugcao dessa agao por parte desta Diretoria.
g) Parcerias: JATA.

4.13.WorkshopCVC Tip Group em parceria com Comité Visite Brasil eResorts Brasil

a) Mercado: MontevidéuUruguai

b) Finalidade: Capacitar e apoiar a comercializacao.

c) Descricado: Ocorreu no dia 27/08 em parceria com a CVC Tip Group, Comité Visite Brasil e
Resorts Brasil palestras sobre os destinos Brasileiros casagdd de resorts e, ao final, foi
realizada rodada de negdcios.

d) Principais Resultados: Estiveram presentes 70 agentes de viagem da capital uruguaia e, ale
desse numero, estavam presentes 0os agentes das principais agéncias de viagem do Uruguai.
rodadas de negocios se mostraram eficientes, uma vez que os 11 hoteleiros conseguiram conver
com todos os 70 agentes por oito minutos cada.

e) Principais Problemas: Nao houve problemas na execucéo dessa acao.

f) Contratacdes: Nao houve contratacOes pagecucao dessa agao por parte desta Diretoria.

g) Parcerias:CVC Tip Group, Comité Visite Brasil e Resorts Brasil

4.14. Acdo Sudamerica com LATAM

a) Mercado: SantiagoChile

b) Finalidade: Lancamento da Campanha de Verdo 2016 e capacitacdo sobre ashitastieinos.

c) Descricdo: Ocorreu no dia 01/11 o lancamento da Campanha de Verdo da EMBRATUR e, er
parceria com a LATAM, foi possivel realizar capacitagédo de agentes de viagens.

d) Principais Resultados: O evento contou com a participacdo de 60amiésg da rede de
relacionamento da LATAM no Chile e na oportunidade, foram capacitados 15 integrantes da forca d
venda da LATAM.

e) Principais Problemas: Nao houve problemas na execucdo dessa acao.

f) ContratacOes: Nao houve contratacOes para a exedegda acao por parte desta Diretoria.

g) Parcerias: LATAM

4.15. Agéo UAVI

a) Mercado: Chuy Uruguai

b) Finalidade: Treinamento e palestras com 0s principais representantes da cadeia turistica do Uruguai
c) Descrigcéo: Ocorreu entre os dias 27 a 29 de noreenma cidade de ChuyUruguai a capacitacao de
agentes de viagem em parceria com a Associacao UAVI.

d) Principais ResultadoMais de 350 agentes de viagem receberam capacitacéo sobre o Brasil.

e) Principais Problemas: N&o houve problemas na exedas&a acao.

f) ContratacOes: Nao houve contratagbes para a execugao dessa agao por parte desta Diretoria.
g) Parcerias: UAVI
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4.16. WorkshopASATUR

a) Mercado: Ciudad del Estéaraguai

b) Finalidade: Apresentacéo do destiBrasil, segmentos e Olimpiadaem da rodadas de negdcio.

c) Descricdo: Ocorreu no dia 14 de setembro em Ciudad deli B3&#aguai o Workshop em
parceria com a ASATUR Associagédo Paraguaia de agentes de viagens e empresas de turismo cor
o intuito de informar os agentes de viagenseaolsrdestinos e produtos Brasileiros.

d) Principais Resultados: Participaram das apresentacdes cerca de 40 agentes de viagens.

e) Principais Problemas: Nao houve problemas na execucéo dessa acéo.

f) ContratacOes: Nao houve contratagbes para a exedagéa acao por parte desta Diretoria.

g) Parcerias: ASATUR

5. EVENTOS DE RELACIONAMENTO

Os eventos de relacionamento s&o aqueles onde a Embratur participa para estreitar o relacioname
com otrade turistico presente. Estes eventos podem ser feirasridend) eventos focados em
turismo, reunides agendadas, acdes de parceiros onde a Embratur foi convidada a participar. Tra
se de eventos onde a Embratur participa para manutencéo do relacionamentmactEtudstico
internacional e agendamento de réesi A Diretoria de Mercados Internacionais sempre negocia a
participacdo visando a vantagem da participacdo do Instituto.

5.1. Seminério HighLives

a) Mercado: Inglaterra

b) Finalidade: Capacitacdo de profissionais da equipe de produtos da operadora Highlives

c) Descricdo: Acdo de apresentacdo do destino Brasil para trés profissionais da empresa, com
intuito de ampliar o conhecimento sobre o pais e diversificar a oferta de produtos. O treinamento fc
realizado para trés profissionais que tem uma grandeepbiidade no mercado, compartilhando
informacéo e fomentando a comercializacdo do destino Brasil por mais profissionais e agentes
cadeia de vendas do mercado britanico. Apés a acdo, a empresa se interessou em visitar o Bre
para inspecao de equipan@ne avaliacdo de oportunidades.

d) Principais Resultados: Estreitar o relacionamento com esta operadora e a capacitacao de ti
funcionarios da empresa sobre produtos, destinos e servigos turisticos brasileiros.

e) Principais Problemas: Nao foram péides problemas na acéo.

f) Contratacbes: Sem custo, ndo houve contratacao.

g) Parceria: operadora de turismo Highlives.

5.2. Virtuoso Travel Network, Las Vegas NV

a) Mercado: Las Vegas (Costa leste dos EUA)

b) Finalidade: Reunides agendadas com agentesginvidos EUA e Canada

c) Descrigdo: Posicionar o Brasil como destino estratégico e aumentar significativamente os esforgos
vendas junto aos profissionais de turismo nos Estados Unidos.

d) Principais Resultados: Disseminacdo de informagfes sobre osvamgsprodutos e destinos do
Brasil a mais de 200 agéncias de viagem presentes no evento ocorrido de 09 a 15 de agosto de 2014.
notdrio que esses agentes de viagem em geral ndo conhecem o Brasil com profundidade. Dos conta
efetuados durante a rodadoi evidente que os agentes precisam de mais informacdes sobre o Pais par:
ampliar seus conhecimentos sobre os destinos e produtos, dado que muitos tém um baixo conhecime
de Brasil, com excec¢do do Rio de Janeiro, Foz de Iguagu, cruzeiros no AmaZ@adaulo. Apos
negociacgdo, a Embratur péde inserir informacdes sobre o Brasil no hotsite do virtuoso.

e) Principais Problemas: N&o houve problemas na execucdo dessa agao.

f) Contratacdes: N&o foram efetuadas contratagOes para essa acgdo por esta Direto

g) Parcerias: Virtuoso

5.3. ANATO
a) Mercado: BogotaColémbia
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b) Finalidade: Participacdo na maior feira do mercado colombiano

c) Descrigdo: Feira focada para publico findagle turistico ocorrida entre os dias 25 e 27 de fevereiro
na cidade de Bogat Colémbia.

d) Principais Resultados: Alinhamento com os membros do Comité sobre as a¢des para 2016.

e) Principais Problemas: N&o houve problemas na execucdo dessa agao.

f) Contratac6edNao houve contratacdes para a execucao dessa acao.

g) Parceria: Comité Descubra Brasil

[l i DESCENTRALIZACAO

A Portaria Interministerial CGU/MPOG/MF n° 507/2011, estabelece que a descentralizacdo de crédit
entre o6rgaos e entidades da administracdo publica federal, direta e indirs&@a ¢ar intermédio e

Termo de Execucdo Descentralizadastrumento por meio do qual é ajustada a descentralizacédo de
créditos para execucdo de acdes de interesse da unidade orcamentéria descentralizadora e consecucé
objeto previsto no programa de trabalho. O Termo ®eclicdo Descentralizada celebrado entre a
Embratur - Instituto Brasileiro de Turismo e o Ministério das Relacdes Exteriores, por meio do
Departamento de Promoc¢do Comercial e Investimentos tem a finalidade de viabilizar acdes d
promocdo do destino Brasil @ntribuir com o processo de apoio a comercializacdo dos produtos,
destinos e servicos turisticos brasileiros no mercado internacional.

1. Mercado América Latina

a) Finalidade: As descentralizacdes orcamentéarias realizadas por meio dom@r&@poperacdo para
Promocéo Turisticais PO 0005, tém por finalidade realizar a promoc¢éo do Brasil por meio dos Comités
Visite Brasil (Argentina) e Descubra Brasil (Bolivia, Coldmbia, Chile, Equador, México, Paraguai,
Peru, Uruguai e Venezuelagom o djetivo de realizar a promocao, fortalecer e ampliar a divulgacao
do Brasil no mercado latino americano, por meio de participacao e realizacdo de acdes promocionai
junto a segmentos de publico formadores de opinido importantes a ampliacdo e manutenggerda

do Brasil e imprescindiveis ao incremento do fluxo turistico

b) Descricdo: Com base nos Termos de Execucdo Descentralizatejo entre a Embratur e 0 MRE

em 2015 houve descentralizacdo de Crédito e repasse de recursos financeiros ao MREgscdasta
Orcamento Geral da Unido, aprovado pela Lei 12.919 de 24 de dezeteb2613/LDO 2014 no
Programa de Trabalho 23.695.2076.20y.00®romocao Turistica do Brasil no Exterio€ooperacao

para Promocado Turistica, no valor de R$1.571.601,00 (unaoniffuinhentos e setenta e um rail
seiscentos e um reais) com o objetivo de realizar as a¢des de promoc¢ao do Brasil na Argentina, Bolivi
Chile, Colébmbia, Equador, México, Paraguai, Peru e Venezuela.

DISTRIBUICAO DOS RECURSOS UTILIZADOS NOS MERCADOS SUL AMERICANOS

Argentina 602.270,00
Bolivia 126.317,00
Chile 506.000,00
Coldmbia 83.000,00
Equador 20.000,00
México 40.000,00
Paraguai 35.400,00
Peru 129.114,00
Venezuela 29.500,00

TOTAL 1.571.601,00

c) Principais Resultados: Destacam agOesorganizadas conjuntamente pelos Secoms (Setor de
Promocao Comercial) e pelos setor€siltural das Embaixadas do Brasil, com apoio da Embratur,
Comité Visite Brasil e Descubra Brasil. Com o objetivo de realizar a promoc¢do do Bsasil,
realizadas acdesm Varios pontos das capitais relacionadas a cultura, tais como: cinema, teatros,
musica, gastronomia, literatura e promocéo turistica brasileira, distribuicdo de material de promocao d
Brasil elaborado pelas empresas do Comité, exibicdo de filmee®m stetpassagens para o Brasil.
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Feiras. Apoio e participagdo nas feiras que ndo fazem parte da Agenda de Promocdo Comercial d
Embratur. Sao feiras consolidadas, eventos turisticos de grande importancia e visibilidade nos
mercados, principalmente juntos operadores e agentes de turismo locais. Tem como finalidade
manter e fortalecer o elo com os mercados definidos para a acdo, onde a Embratur ja criou os Comit
de Promocdao. O Instituto participou com locagéo e montagestadde contou com a colaba¢do das
Embaixadas Brasileiras e com os Comités de Promocao, que apresentam ofertas de pacotes turisti
exclusivos ao Brasil por ocasido do evento.

Workshops, Roadshows e seminarios de capacitacddOrganizados em parceria com 0S
Comités/Secoms e Embrataom finalidade de capacitagcdo de agentes de viagens sobre produtos e
destinos Brasileiros.

Presstrips dos CDBs Organizados pelos Comités Visite e Descubra Brasil para os jornalistas de
grandes veiculos de comunicacdo dos mercattestam a participao de jornalistas dos meios: El
Clarin, La Nacion, Revista Para Ti, Revista Lonely Travel, La Voz Del Interior, La capital, etc. O valor
do espaco ocupado pelas matérias resultantes dessas viagens em muito supera o investimento realiza

Famtour do CDBs S&o viagens de familiarizagcdo formatadas de acordo com a necessidade de
divulgacéo de novos destinos do Brasil, considerando o interesse das operadoras de turismo emissivo.

Confeccao de material promocional.
A seguir o resumo das principais acoes rzedks nos mercados, objeto destas descentralizacoes.

Argentina

Campanha Promocional do Comité Visite Brasil;

Workshops de baixa temporada do Comité Visite Brasil;

Participacdo em feiras e seminarios nas cidatteRosario e Cérdoba, Salta, Mar del Plata

Apoio Presstrip massivo do CVB;

Construcéo paginaeb do CVB,;

Acao promocional do CVB jornaita Nacién Clarin, Inforbae

Fampress personalizado do CVB 2015;

Famtour do CVB,;

Seminario de Langamento da Alta Temporada de Vendas;

Workshop de Alta Temporada no interior nas cidades de Salta, La PlatagNeuqu
Produ-«o de 3.500 exemplares da revista edi
Apoio ao Ciclo de Gastronomia A Cocina sin
Bolivia

Campanha promocional do Comité Descubra Brasil;

Workshop do CDB.

FIT Bolivia 2015;

Famtour e presstrip do CDB para Mato Grosso do Sul.

Chile

c:

C: =A-_a-_a_48C: 2_0_9_9_40_-9a_-4_-9a_-2._-9a_-2._-2

Capacitagbes do CDB com foco na Regido Nordeste;
Manutencéo e atualizacdo mendalpagina web do CDB;
Reunifes mensais do CDB;

Presstripdo CDB;

Campanha Promocional por meio do CDB;

1 Workshop do CDB.

U Colémbia

1 Renovacgéo anual do contrato de servigos do website oficial do CDB.
1 1 Workshop dd&CDB.

U Equador
1

1

=4 =4 =4 -4 -4 -4

Renovacgéo de dominio e hosting da pagina WEB do CDB
Producédo de Material Promocional
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Campanha promocional do CDB Equadori meiosonline

1
U Paraguai

1 Website do Comité;

1 Seminério de capacitacdo do CDB;
1 Confecgao de material promocional.
u

)l

1 Peru
Blitz e capacitacdo nas agéncias de viagens da rede de comercializacdo das empresas
CDB com o objetivo de otimizar as vendas para o destino Brasil;

1 Campanha Promocional do Comité Descubra Brasil;

1 Blitz e seminarionas principais agencias de géns de Arequipa e Truijillo;

1 Manutencéo e atualizagdo mensal da pagina web do CDB, da fan page do facebook;

1 Campanha promocional operadoras do CDB;

T 6U Workshop O6Brasi.l Destino Sensacional

1 Participagéo na feira tradhow Experience Travel,

1 Apoio ao Workshop operadora do CDER\TPAX.

U México

1 Manutencéo da pagina WE#&o CDB,

1 Roadshow do CDB.

u

I Venezuela
1 Montagem do estande e participacdo na feira AVAVIT 2015

d) Principais problemas: Devido ao contingenciamento orcamentario nas acées do Governo Federal,
Instituto teve que reveptlas as acdes previstas para 2015 impactando no corte de acdes previstas pc
meio dos Comité Visite e Descubra Brasil ou remanejamento para o segundo semestre.

e) Contratacdo e parceria: Parceria entre o MTur e o MRE, por intermédio da Embratur e dc
Depatamento de Promocdo Comercial nas Representacdes Diplomaticas Brasileiras, para viabilizar ¢
acOes dos Comités de Promocao Turistica. Os Comités de promocédo tém seu funcionamento junto &
Setores de promocao ComerdicBECOMs das Representacdes Dipltozés e Consulares do Brasil no
exterior. Essa parceria tem contribuido, significativamente, para otimizar e reduzir custos na
implantacdo e funcionamento das atividades dos Comités de Promoc¢dao Turisticas, no desenvolvimer
de acbes promocionais, na orgaigdo de eventos, garantindo que os recursos disponibilizados pela
Embratur tenham sua aplicagdo exclusivamente vinculada aos Planos de Trabalho propostos pel
Comités de Promogdo no ambito da politica da Embratuarticulacdo entre Embratur/MRE,
Embakadas do Brasil, tem mobilizado diplomatas altamente qualificpds atuarem no setor, fato

que tém contribuido para a construcédo de um didlogo permanente com os Comités de Promocao «
todo o continente Latino Americano.

2. Mercado Europeu

a) Finalidade: Estreitar o relacionamento cotnagle turistico europeu.

b) Descricdo: Com base no Termo de Execucdo Descentraliitedado entre a Embratur e o MRE
em 2015, houve descentralizacdo de Creédito e repasse de recursos financeiros ao NERiEECdos
Orcamento Geral da Unido, aprovado pela Lei 12.919, de 24 de dezeml2@13, no Programa de
Trabalho 23.695.2076.20y.0061 PO 0001i Promocédo, Marketing e Apoio a Comercializagcdo no
Mercado Europeu, no valor de RP3.251,29(cento e trés ihduzentos e cinquenta e uneais e vinte

e nove centavos ) com o objetivo de realizar agdes de promocéo do Brasil no Reino Unido.

DISTRIBUICAO DOS RECURSOS UTILIZADOS NO MERCADO EUROPEU
Reino Unido 98.800,00
Reino Unido 4.451,29

TOTAL 103.251,29
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Objetos da Descentralizacao:

U Reino Unido:
Promocao do Brasil no Reino Unido por meio de acao realizada pela Embaixada do Brasil em Londre:
em parceria com o Minist®rio do Esporte e com
08/08/2015na praca Trafalgar Square, em LondFeas. idealizada a segunda edi¢cdo para promover o
destino Brasil para publico final, imprensa e trade turistico pelo marco de um ano prévio para 0s Jogc
Olimpicos Rio 2016. Na oportunidade, mais de 35.000 pessozs&st na acao

3. Mercado Norte Americano

Finalidade: Promocao do Brasil no mercado canadense e mercado estadunidense

b) Descricdo: Com base no Termo de Execucéo Descentraliiteadagdo entre a Embratur e o MRE

em 2015, houve descentdtdo de Crédito e repasse de recursos financeiros ao MRE, constantes dc
Orcamento Geral da Unido, aprovado pela Lei 12.919, de 24 de dezeml2©@13, no Programa de
Trabalho 23.695.2076.20y.0061 PO 00027 Promocédo, Marketing e Apoio a Comercializagém
Mercado Norte Americano, no valor de R¥.643,00(quarenta e sete mil seiscentos e quarenta e trés
reais ) com o objetivo de realizar acdes de promocéao do Brasil no Canada e Estados Unidos.

Objetos da Descentralizagao:

U Montreal e Toronto
Acao Promocionaldo Brasil com foco noRio de Janeiro em Toronto e Montreal, utilizando
Jogos Olimpicos como mote abertura do Comité Descubra Brasil em Toronto.

U Atlanta
Promocao do Brasiem Atlantapor meio de confeccéo deaterial promocional do Brasil.

DISTRIBUIQAO DOS RECURSOS UTILIZADOS NO MERCADO NORTE AMERICANO
Canada 42.000,00
Estados Unidos 5.643,02
TOTAL 47.643,02
4, Outros Mercados

Finalidade: Promocéo do Brasil no mercado japonés

b) Descicdo: Com base no Termo de Execucdo DescentraliZadaado entre a Embratur e o MRE

em 2015, houve descentralizacdo de Crédito e repasse de recursos financeiros ao MRE, constantes
Orcamento Geral da Unido, aprovado pela Lei 12.919, de 24 de dezeml2@13, no Programa de
Trabalho 23.695.2076.20y.0061PO 00041 Promocéo, Marketing e Apoio a Comercializagdo em
Outros Mercados, no valor de R$300.000(@@zentos mil reais).

Objetos da Descentralizacéo:

U Japéao: Tokyo, Nagoya e Osaka

Participacdma Feira JATAem Téquio, Roadshow em Nagoya e Osaka Noite de Premiacdo em na
capital japonesa e evento de promocadutesmo gastrondomico na Embaixada do Brasil.

DISTRIBUICAO DOS RECURSOS UTILIZADOS OUTROS MERCADOS
Japéo 300.000,00
TOTAL 300.00000
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2.1.1.4 Diretoria de Administracao e Finan¢cdsDAFIN

Compete a Diretoria de Administracdo e FinancB#\FIN coordenar e controlar a execugdo das
atividades relacionadas aos sistemas federais de planejamento e de orcamento, de administras
financeira, de contabilidade, de administracao dos recursos de informacgéo e informética, de pessc
civil e de servicos gerais. Durante o exercicio de 2015, o foco das atividades foi a melhoria no
processos internos, com os seguintes destaques:

a) Elaboracdo e aprovacdo do Planejamento Estratégico de Tecnologia da
Informacg&o/PETI, para o periodo de 2@H9, por meio da Portaria n° 26, de 20 de margo de
2015, cujo desafio € garantir que as metas e objetivos da area Tl estejam alinhados aos objetivos
Embrdur.

b) Aprovacédo do Plano Diretor de Tecnologia da Informacéo/PDTI, para o periodo de
20152016, por meio da Portaria n°® 83, de 06 de gosto de 2015, com o objetivo de colocar en
pratica acdes e metas priorizadas, para os proximos dois anos, de forrmargiasae objetivos da
Tecnologia da Informacdo e ComunicacadlC estejam alinhados aos objetivos do negdcio da
Embratur, sendo assim um instrumento de diagndéstico, planejamento e gestdo dos recursos
processos de Tecnologia da Informacéo.

C) Instituicdb de Comisséo destinada a implantacdo do processo eletrénico no ambito da
Embratur, por meio da Portaria n°® 82, de 06 de agosto de 2015, compreendendo a elaboraca
implantacdo e padronizacdo de rotinas de gerenciamento eletrénico de documentos; pr@amocao
utiizacdo de meios eletrénicos para a geracdo de documentos e processos administrativos cc
seguranca, transparéncia e economicidade, aumentando a produtividade e celeridade na tramitagac
instrucdo de todas as unidades internas da autarquia sotlizagdo do sistema com elaboracdo de
normativo interno. Ressalse que em 02/10/2015 foi assinado a adesdo ao acordo de cooperacac
técnica entre o Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo (MP) e o Tribunal Regional Federal d
42 Regido (TRF4), sdo a Embratur o 48° 6rgéo a integrar o Processo Eletrénico Nacional (PEN).
Atualmente, a tramitacdo de documentos da Embratur € realizada por meio do DocumWeb, sistern
eletrbnico que permite o envio e recebimento documental, com identificacdo do usspguitsasel
pela carga documental, entretanto, ndo permite a visualiza¢éo e inser¢cao de imagens e assinatura dig
Portanto, esta sendo institucionalizado a utilizacdo do Sistema Eletrénico de Informacdes (SEI) par
tramitar eletronicamente os processoterinos, otimizando as rotinas e procedimentos nos tramites
administrativos.

d) Elaboracéo e aprovacao do Manual de Gestao Patrimonial, conforme Portaria n° 123
de 10 de dezembro de 2015, contendo cartilhas com as atribuicbes do servidor e da Diviséo ¢
Material e Patrimdénio, dos iméveis e de inventario, visando orientar quanto as politicas e
procedimentos estabelecidos, propondo um eficaz controle dos bens patrimoniais, esclarecendc
estabelecendo tramites e responsabilidades para com esses bens.

e) Aprovacdo do Manual de Distribuicdo de Material Promocional, nos termos da
Portaria n® 104, de 14 de outubro de 2015, com o objetivo de melhorar o desempenho na logisti
dos procedimentos adotados para execucdo dos servicos de coleta, transporte e eioinagja na
i nternacional de cargas e -ap o c teslarpcér@ls assim, @s M
procedimentos administrativos basicos na realizacdo da distribuicAo de materiais promocional
orientando os servidores da Embratur em todas as etapapaeEssso.

f) Formalizacdo da definicdo dos servigos considerados de natureza continua que cuja
interrupgdo possa comprometer a continuidade das atividades da Administragdo e cuja necesside
de contratacdo deva estenderpor mais de um exercicio fir@eiro e continuamente no a&mbito da
Autarquia, conforme Portaria n°® 103, de 30 de setembro de 2015.

0) Contratacdo de um novo parque grafico, com impressoras de grande porte €
departamentais, aderentes a ECOSYS (baixo consumo de energia) e com altotendititez de
imagem, além de baixo custo de manutencdo. Essa aquisicdo possibilitara o aumento na eficiénc
do processo e sua economicidade, otimizando e diminuindo a quantidade de impressdes e copias
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que a utilizacdo dessas € por meio de senhguense possibilita maior controle e conscientizacéo
no gasto.

h) Com o objetivo de informar e promover a melhoria da qualidade de vida de seus
servidores e colaboradores foram realizados, dois circuitos de saude, ao longo de 2015 qt
contaram com palests, afericdo de pressao arterial e ocular, glicemia, audiometria, bioimpedancia,
além de orienta¢des quanto a saude do homem e da mulher.

Acrescentesse que, em 2015 o orcamento foi aprovado no valor de R$ 285.828.463,00,
sendo suplementado em R$ 1.707,284 finalizando no montante de R$ 287.535.697,00, no
entanto foram contingenciados R$ 30.270.000,00, representando um percentual de 17,07% e
relacdo as despesas discricionarias do orgcamento final. Logo, o limite para empenho estabeleci
pelo MPOG foi deR$ 95.501.460,38, excluindo pessoal, e o total do valor de custeio foi de R$
101.647.017,00 (subtraidos créditos bloqueados, beneficios, investimentos, pessoal, emend
parlamentares e contribuicdes a entidades internacionais). Tendo sido executadd R$®1,00,
ou seja, 90,16% em relacdo ao custeio e 96,03% em relacao ao limite para empenho estabelecido.

Contudo, a Diretoria de Administracdo e Financas também encontrou alguns obstaculos
plena execucdo de seus objetivos. Neste sentido, as prindifi@itdades/desafios decorreram
principalmente devido ao forte contingenciamento orcamentario (17,07%) e ao ndo cumprimento d
programacao financeira mensal de liberacdo recursos financeiros ao longo de todo o exercici
gerando atrasos superiores a 68sdno pagamento de fornecedores, e torngedem parte,
responsavel pelo grande saldo de restos a pagar representando um montante de 43.20% do tota
limite autorizado, dificultando assim a manutencdo da estrutura e principalmente no
desenvolvimento daatividades finalisticas, incluindo as contratacfes da area de Tecnologia da
Informacao, que deixaram de ser efetuadas, como a readequacao do Data Center, expanséo da |
wireless e atualizacdo do parque tecnoldgico (esta¢cdes de trabalho).

No que tangesacontratacdes, no exercicio de 2015, houve 13 (treze) processos licitatérios,
sendo 12 (doze) pregbes eletronicos e 1 (uma) Concorréncia. Dentre esses, 01 (um) preg
eletrénico foi revogado, 11 (onze) homologados e a concorréncia suspensa. O preiacoetétr
11/2015 cujo o objeto foi aquisicdo e confeccdo de pen drive, foi revogado por problemas n:
conexdo do site Comprasnet/SERPRO, prejudicando o andamento do processo licitatorio. ¢
Concorréncia n° 01/2015 encons@ suspensa, por determinagdo desigdente da EMBRATUR,
em virtude da quantidade de questionamentos aos itens do edital em que se fez necessario revisé
futuramente a publicagdo de um novo edital. A EMBRATUR entrou como 6rgéo participante no
Pregdo SRP n° 02/2015 do Ministério do Plamgjato e Gestdo, em virtude da determinacdo da
Instrucdo Normativa n° 03 de 11 de fevereiro de 2015, que dispde sobre diretrizes e procediment
para aquisicdo de passagens aéreas pela Administracdo Publica Federal direta, autarquica
fundacional. Seguensalemais contratacdes:

a) Contratacdo por Inexigibilidade: Em 2015 foram celebradas 33 inexigibilidades,
totalizando o valor de R$ 7.100.501,70 (sete milhdes, cem mil, quinhentos e um reais e seten
centavos). Houve um decréscimo dos quantitativos erpaelao exercicio de 2014, que foram 41
inexigibilidades, em virtude da reducao de participacdo nas Feiras Internacionais.

b) Contratacdo por Dispensa:Em 2015 foram realizadas 71 dispensaslidiéacéq
totalizando o valor de R$ 340.387,47 (trezentos eemiia mil, trezentos e oitenta e sete reais e
guarenta e sete centavos), em comparagcao ao exercicio anteriesgnatolaumento na quantidade
de dispensa e um decréscimo no montante dispensado, jA que em 2014 foram 67 dispens
totalizando o valor de R$55.792,94 (quinhentos e cinquenta e cinco mil, setecentos e noventa e
dois reais e noventa e quatro reais).

c) Contratagcdes com SustentabilidadeNo que se refere a critérios de sustentabilidade,
dos 13 (treze) processos licitatorios, 11 (onze) utilizasatr@rios de sustentabilidade. No entanto,
0s processos de Pregao Eletronico n° 01/2015 e Concorréncia n° 01/2015, ndo houve a utilizac:
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dos critérios de sustentabilidade, entendendo que nédo se aplicava a essas contratacdes. Porta
visando atender an$trugcdo Normativa n® 01/2010, a Divisdo de Contratos e Edital, realizou no
ambito da EMBRATUR ac¢des de conscientizagcao junto a todas as unidades, quanto a necessida
de contemplarem os critérios de sustentabilidade nas licitagdes.

Ao longo de 2015, foranselebrados 42 (quarenta e dois) contratos, oriundos de Pregéo,
Inexigibilidade, Dispensa e Adesdo a Ata, somando um total de R$ 32.300.568,42 (trinta e doi:
milhdes trezentos mil e quinhentos e sessenta e oito reais e quarenta e dois centavos) e hot
prorrogacao de 28 contratos, conforme demonstrativo abaixo:

FORMALIZACAO |QUANTIDADE VALOR TOTAL
Adesdo a Ata 5 R$ 658.877,46
Dispensa 7 R$ 565.780,28
Inexigibilidade 8 R$ 8.721.615,00
Pregéo 19 R$ 18.446.976,14
Pregdo SRP 3 R$ 3.907.319,54
TOTAL 42 R$ 32.300.568,42

2.2. FORMAS E INSTRUMENTOS DE MONITORAMENTO DA EXECUCAO E
RESULTADOS DOS PLANOS

A Embraturi Instituto Brasileiro de Turismo realiza anualmente reunides para a elaboracao
do planejamento estratégico do ano subsequente. Devido a inpimsiciade das acles
promocionais do Instituto, optese por realizar reunibes de planejamento de forma participativa
com a presenca dos Diretores e Coordenadores.

O planejamento estratégico € responsavel por balizar a elaboracdo do plano tatico
operamnal das acbes promocionais com foco no aumento do fluxo de turistas internacionais e
consequentemente, a geracdo de divisas para o pais. Portanto, com o intuito de otimizacao
governanca corporativa do instituto, a Embratur criara area responsaatipeéio de técnicas de
monitoramento das acdes planejadas e criagao de indicadores com o intuito de acompanhar mets
resultados possibilitando, assim, reacdes tempestivas aos desvios que possam ocorrer pare
atingimento qualitativo e quantitativo doegse planejou.

2.3. DESEMPENHO ORCAMENTARIO
2.3.10bjetivos estabelecidos no PPA de responsabilidade da unidade e resultados alcancados

O PPA da EMBRATUR foi elaborado com base no Plano Aquarela (202020 i
Marketing Turistico Internacional do Bilsque mapeou as possibilidades do impacto dos
megaeventos na economia turistica do pais no Documento RefeieB0ilT 2014, elaborado
pelo Conselho Nacional de Turismo para ser entregue aos candidatos a Presidéncia da Republi
tendo em vista as egptativas do setor e do Plano Nacional de Turismo. Entretanto, os cenarios
tracados nesses Planos néo viraram realidade.

O orcamento foi o item que sofreu a maior distor¢do entre o planejado e o realizado. Assim
as metas sofreram um impacto maior quameeado. No que tange a meta especifica do PPA, que
desde o comeco do PPA, foi registrada como néo convergente com o trabalhado da Embyratur, tel
se gue registrar que com a privatizacdo dos aeroportos do Galedo, Guarulhos e Brasilia, maior
receptores dautistas internacionais, ndo se sabe com certeza quais os resultados auferidos no set
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Fora isso, podse dizer que o nimero de cidades brasileiras que receberam eventos internaciona
em 2014, registrou crescimento em relacéo a 2013.

Conforme dados dilgados em maio de 2015 pela ICCA (International Congress and
Convention Association), 61 municipios receberam eventos internacionais em 2014 contra 55 n
ano anterior. A regido Sudeste, que tem S&o Paulo e Rio de Janeiro como principais destinc
turisticosdos estrangeiros, recebeu 161 eventos em 27 cidades. Entre os 61 locais listados r
ranking do ICCA, sete cidades, de quatro estados, foram sede de eventos internacionais pe
primeira vez. Isso demonstra a capacidade de descentralizacdo e desenvolkegientd do
turismo na economia brasileira.

Ademais, a qualidade dos equipamentos brasileiros € uma das condi¢bes primordiais pal
que o Brasil realize eventos internacionais. Na regido G@uste, a cidade de Bonito (MS)
destacotse por sediar um dasais importantes eventos mundiais do segmento de Ecoturismo: a
Conferéncia Global de Ecoturismo e Turismo Sustentavel (ESTC na sigla em inglés), que estav
sendo disputada por outras oito cidades de todo o mundo. Na América do Sul, a concorrente me
forte era Quito, capital do Equador. Captada e promovida com apoio da Embratur, a conferénci
recebeu cerca de 550 participantes de 60 paises.

Os Estados do Nordeste receberam 50 eventos em 13 diferentes cidades. Salvadc
Fortaleza, Natal e Jodo Pessoa est#ice as capitais que receberam grande numero de turistas que
participaram de congressos, simpdésios e convencgdes. Além disso, os eventos do segmento MIC
(Meetings, Incentive, Congress and Events), classificados pela ICCA, tem grande importancia par
a ecmomia do turismo, movimentando cerca de US$ 30 bilhdes em todo o mundo. A pesquise
realizada pela Fundacdo Getulio VargdsGV, a pedido da Embratur, em 2014, e divulgada em
2015, revela que os turistas de Negocios e Eventos gastam em média US$ 32989, mm
Brasil. Para se ter ideia, esse numero é 279% maior que as despesas dos turistas internacionais
visitam o Pais em viagens de Lazer, que tem um gasto diario de US$ 86,98 (dadoidéldbs
informacéao disponivel).

No segmento de lazer, artsmo também apresenta potencial para ser a alavanca da
retomada de crescimento econdmico brasileiro, especialmente no cenario atual do pai:
Investimentos em infraestrutura, em qualificacdo profissional e em parcerias {piiviactas sao
fundamentais pa que o setor receba destaque e ganhe forca na agenda governamental brasileir
Entretanto, a reducédo dos investimentos em promoc¢ado e marketimg2015 a Unica campanha
lancada foi no final do ano para aproveitar a alta do dolar e impactar os nosslogsvizndo
permitiu que a Embratur investisse mais do que R$ 10 milhdes nos seis principais mercado
emissores da América LatinaArgentina, Chile, Uruguai, Paraguai, Peru e Colébmbia, partindo do
pressuposto que o délar mais préximo € o do vizinho.

Tal estratégia comeca a dar resultados, pois, ja em dezembro de 2015, a receita cambi
referente aos gastos de turistas estrangeiros no Brasil foi de US$ 592 milhdes, nimero 9,96
superior ao dezembro do ano anterior, quando a receita foi de US$ 538 niNbdesesmo
periodo, o real desvalorizou 46,7% frente ao ddlar. Transformando as divisas auferidas pelo Pali
nos meses de dezembro de 2014 para 2015, vesdican crescimento em real, sem descontar a
inflacdo, de 61,4%. Em 2014, portanto, o Brasil recd®®W,4 bilhdes contra R$ 2,3 bilhdes em
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2015. Sendo assim, 0 momento € ideal para projetar o pais no mercado internacional e incentivar
turismo nacional.

O pais é convidativo para investimentos e, no que diz respeito ao turismo, boa parte do
brasileirs esta transferindo as viagens internacionais por internas, de modo a movimentar
economia e contribuir para geracdo de emprego e renda. Consideeaadi®svalorizacdo cambial
do real e 0 aumento na entrada de divisas, é crivel supor num crescimaedioaero de turistas
estrangeiros que visitaram o0 pais nesse periodo. Entretanto, ainda ha muito trabalho a fazer, ja c
de janeiro a dezembro do Udltimo ano, os estrangeiros deixaram US$ 5,844 bilh6es no Bras
enquanto os brasileiros gastaram US$ 17,3Bibd&s no exterior. A diferenga gerou um déficit de
US$ 11,513 bilhdes frente aos US$ 18.724 bilhdes negativos de 2014. E o menor montante des
2010, quando o valor ficou em US$ 10,704 bilhdes negativos. O principal motivo do recuo foi a
reducdo significdta nos gastos dos turistas brasileiros fora do Brasil. O montante passou de US$
25,567 bilhdes para US$ 17,307 bilhdes, uma retracdo de 32%. A receita do Brasil com a entrada
dolares pelo turismo também caiu. Passou de US$ 6.843 bilhGes para USPilhBdel uma
retracdo de 14,6%.

Andlise Situacional da Meta Os dados de desembarques internacionais apurados junto a Emprese
Brasileira de Infraestrutura Aeroportuéria (Infraero) estdo comprometidos, pois nao registram o:
movimentos aeroportuarios de @uiaos, Campinas, Galedo e Brasilia, que tiveram suas gestdes
terceirizadas. Guarulhos é o primeiro aeroporto nos desembarques internacionais; Brasilia é
segundo nesse tipo de desembarque. Uma apuragdo sem esses aeroportos néo reflete a realidade
sep, excluilos do levantamento compromete a meta e ndo permite uma analise razoavel. O assun
ja foi tratado com a Agéncia Nacional de Aviacdo Civil (Anac), que pode exigir esses dados da:
operadoras privadas. E de se destacar que o aumento nos desesribtemazionais ndo implica,
necessariamente, na chegada de turistas estrangeiros, pois pode representar a volta de brasileiro
pais. Essa métrica € uma condi¢cdo necessaria para a meta de chegada de turistas estrangeiros,
nao necessariamente indeau alcance. A meta alcancada informada foi feita com base nos dados
disponiveis no sitio do Ministério do Turismo na internet e sdo referentes ao ano de 2013
Quantidade alcancada: 9.467.994 Desembarques internacionais.
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2.3.2Execucdo fisica e financea das acdes da Lei Orcamentaria Anual de responsabilidade dmidade

Quadro 027 Acdes de Relacionadas a Programa Tematico do PPA de Responsabilidade da WRQFSS

Identificacdo da Acao

Cédigo Tipo: 20Y5

Titulo PROMOCAO TURSTICA DO BRASIL NO EXTERIOR

Iniciativa

Obijetivo Cédigo:

Programa Cébdigo: 2076 TipdJRISMO

Unidade Orgamentaria 54201

Acéo Prioritaria ( )Sim ( x )Néao Caso positivo: () PAC ( ) Brasil sem Miséria () Outras

Lei Orcamerdria do exercicio

Execucdo Orcamentéria e Financeira

Dotacgéo Despesa Restos a Pagar do exercicio
Inicial Final Empenhada Liguidada Paga Processados N&o Processados
222.670.983,0 222.070.983,0( 69.949.355,81 39.058.543,91 34.191.888,9¢ 4.866.654,92 30.890.811,9¢
Execucdo Fisica
. : - Meta
Descricao da meta Unidade de medid Prevista | Reprogramada Realzada
Restos a Pagar Nao processadésercicios Anteriores
Execucédo Orcamentéria e Financeira Execucéo FisicaMetas
Valor em P janeiro _Va_LIor Valor Canceladd Descricdo da Meta Unldac_je ol Realizada
Liquidado medida
Divisas Geradas em milhdes Milhdes de 38 31%
10.860.640,5] 8.972.990,74 1.851.941,6¢4 dolares norte americanc dolares 270

Fonte: TESOURO GERENCIAL /SIOP
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Analise Critica

A Unidade Prestacdo de Contas no desenvolvimento de sua UnicRrag@do Turistica do
Brasil no Exterior, do Programa Tematico foi elaborada com base no Plano Aquare202010
alinhado ao Plano Nacional de Turisin@NT 20152016, e ao Dagmento Referencial 2012014
elaborado pelo Conselho Nacional de Turismo, cujo objeto era mapear as possibilidades do impac
de megaeventos.

A acdo Promocao Turistica do Brasil no Exterior é desenvolvida no cenério internacional,
distribuida por Planos i@amentério dividida em 5 seguimentos: Promocédo Marketing e Apoio a
Comercializacdo no Mercado Europeu PO 001; Mercado Norte Americano PO 002; Mercadc
Latino Americano PO 003, Outros Mercados PO 004 e Cooperacdo para Promocéo Turistica P
005.

No exerciob de 2015 a acdo passou por alguns entraves, nos primeiros meses sofreu
contingenciamento na ordem de 50%, contudo ao longo do ano esses valores foram liberados. Na
obstante, o limite orcamentario teve grande impacto, com liberagdo de quotas dutante to
exercicio, em que afetou diretamente a Programacdo Financeira ndo tendo sido cumprida pe
Ministério o qual a autarquia esté vinculada.

Outro aspecto que afetou a Promocdo do Brasil no exterior foi a desvalorizacdo cambial
necessitando realinhamemo planejamento, reducdo de acdes, exclusdo de algumas campanhas
eventos, para adequse a nova realidade cambial.

A Execucédo da acao foi na ordem de 69$949.355,87 perfazendo apenas 31,7% do dos recursos
liberados, destes foram pagos 48,89%, R$R41B8,99 e o restante foi inscrito em restos a pagar.
Registrase que foram pagos R$ 8.972.990,72 do exercicio anterior.

Ressaltese que a meta é calculada conforme a entrada de divisas no pais, e que em 2015, esta t
uma retracéo de 14,6%%, em relagéoano de 2014, consequentemente a receita do Brasil com a
entrada de ddlares pelo turismo também caiu, passando de US$ 6.843 bilhdes para US$ 5.8
bilhdes. E importante destacar que a desvalorizagdo cambial € um fator que acarretou na retracao
meta.A meta alcancada foi apenas 38,31% da prevista.

Outro ponto negativo que afetou o desenvolvimento da acédo foi a inflagdo, a qual acumulou cerc
de 61,4, acarretando com isto a baixa na entrada de turistas, posto que a maioria dos turistas ¢
oriundos da Anérica do Sul.

Importante destacar que as acdes desenvolvidas, demandam tempo para execugado e comprove
como emissdo dos relatorios, comprovantes de atividades desenvolvidas, fotos, recibos e not
fiscais/invoice vindas do exterior e por isso demanel@po para o faturamento.

OBSERVACOES:

1. Quadrd Acao/Subtitulo§ OFSS- Nao houve

2. Acdo nao Prevista na LOA do exercici®estos a Pagar ndo Processdddgo houve
3. Quadra Acdes do Orgamento de Investimentddo houve
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2.3.3Fatores interverientes no desempenho orcamentario

Analise Critica

No decorrer de 2015, ocorreu hum cenario de grandes mudancas na gestao orcamentéria embora o orgamento tenha sidyukiserada &stalidade, a
cota reduziu o orgamento em cerca de R$ 151.0942190¢% graficos abaixo evidenciamos que as perdas nos orgamentos se acentuaram.

PLOA- DOTACAO ;

GRUPO DE DESPESA- 2014  PREVISAO LOA ATUALIZADA COTA ORGAMENTARIA SALDO
1-DESPESA CORRENTE 134.867.570,00 |134.867.570,00 136.426.579,0 83.360.624,53 5 65 954 42
1-DESPESA DE L 72644100
INVESTIMENTO 4.090.000,00 | 4.090.000,00 4.090.000,0( 126.441,00 5 353 559,00

138.957.570,00 138.957.570,0 140.516.579,00 85.087.065,5¢ - 55.429.513,42

DESEMPENHO ORCAMENTARIO 2014

PLOA-PREVISAD DOTACAO ATUALIZADA

200.000.000,00

150.000.000,00

100.000.000,00

50.000.000,00

COTA ORCAMENTARIA LDO
(50.000.000,00) ‘

(100.000.000,00)

mmmm 1-DESPESA CORRENTE mmm 1-DESPESA DE INVESTIMENTO

PLOA- DOTACAO ;

GRUPO DE DESPESA- 2015 PREVISAO LOA ATUALIZADA COTA ORGAMENTARIA SALDO
1-DESPESA CORRENTE 134.863.570,0( 133.000.000,0( 243.820.911,0d 93.259.493,1] 150.561.417,89
1-DESPESA DE INVESTIMENTO 4.090.000,0( 3.100.000,0(¢ 2.775.000,0( 2.241.967,2] 533.032,73

138.953.570,00 136.100.000,00 246.595.911,00 95.501.460,3¢ - 151.094.450,62
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DESEMPENHO ORCAMENTARIO 2015

300.000.000,00

250.000.000,00

200.000.000,00

150.000.000,00

100.000.000,00
50.000.000,00 .

0,00 S N
-50.000.000,00 PLOA-PREVISAO LOA DOTACAO ATUALIZADA COTA ORCAMENTARIA

~100.000.000,00

~150.000.000,00

~200.000.000,00

I 1-DESPESA CORRENTE B 1-DESPESA DE INVESTIMENTO e

2.3.4 Obrigacdes assumidas sem respectivo crédito autorizado no orgamento

Quanto ao item Remhecimento de passivos por insuficiéncia de créditos ou recursos, ndo houve tal ocorréncia-s®apistra UG fez
Reconhecimento de Passivos, contudo ndo foi pela insuficiéncia de crédito, mas pelo fato de que quando programadoss esnpelonade
pagamento das Feiras, ndo é possivetifzéom margem e sim pelo valor exato, e ao efetuar o pagamento ha necessidade de fazer outro empenho de

complemento, devido a diferenca cambial. Diante disto, pode se asseverar que ndo houve reconhe&assivosipor insuficiéncia de Créditos,
porém pela diferenca cambial.
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2.3.5Restos a pagar de exercicios anteriores

Quadro 037 Restos a Pagar inscritos em Exercicios Anteriores Valores em R$ 1,00
Restos a Pagar ndo Processados
Ir':::?igéeo Montante 01/01/2015 Pagamento Cancelamento Saldo a pagar 31/12/2015
2013 700.679,23 551.034,24 149.644,97 0,00
2014 15.418.519,6] 13.876.029,14 2.207.461,5¢ -664.971,19
...2015 0,00 0,00 0,00 0,00
Restos a Pagar Processados
@2%350 Montante 01/01/2014 Pagamento Cancelamento Saldo a pagar 31/12/2015
2014 163.762,99 163.762,99 0,00 0,00
2015 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00

FONTE TESOURO GERENCIAL

Restos a Pagar Andlise Critica
Na autarquias Restosa pagar sdo recorrentedsto que acdo tematica € a Promocéao Turistica do Brasil no Exterior, cujo desenvolvimento é feito a

nivel internacional. No ano de 2015, alguns dessestos acontecem nos primeimimestre do exercicio na Europépoca em que stz
imprescindivel que 0s processos estejam aptos a execucdo dos servigcos, e, portdetemaficar condicionados a@provacdo d LOA para
realizacdo dos mesmos.

Outra variante que faz com que tenhamos Restos a Pagar foi a falta de repasse finarmegiroggamacao de acbes para o fim do exercicio, bem
como as despesas de servigos continuados, mao de obra terceirizada, e 0s gastos com correio, agua, luz, telefont, atlegpelsaseque o
faturamento é feito depois o0 encerramento do més de dezépportanto o faturamento se da no proximo exercicio.

E importante destacague as acdes desenvolvidas, demandaterdpo para execugcdo e comprovacio como emissao dos relagmpsovantes de
atividades desenvolvidas, fotos, recibos e notasigigreoices vindas do exterior e por isgbraso no envio dafaturss.

E por fim, o descumprimento da Programacéo Financeira por parte do Ministério do Turismo e da COFIN/STN frustrando assjnameacide
pagamento, prejudicando aos credores e candidio assim, o acumulo de dividas para o exercicio seguinte.
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2.4. EXECUCAO DESCENTRALIZADA COM TRANSFERENCIA DE RECURSOS

Dos recursos descentralizados foram transferidos na ordem de R®G.888s mil e quinhentos
reais) par&NAP UG 114702, destidas a capacitacdo dos servidores.

A Descentralizagdo para o MRE foi no montante de R$ 3.746.826,19 (trés milhdes, setecentos
quarenta e seis mil, oitocentos e vinte seis reais e dezenove centavos), cuja acao é a promocao
dos destinos do Brasil no exior. Registrese que a execucédo dos valores descentralizados para

MRE foram executados nas seguintes modalidades:

Convite- R$ 880.510,21,

Tomada de PrecosR$549.592,53

Dispensa de LicitacdoR$ 408.118,08

Inexigibilidade- R$ 200.573,59

Regime Espeal de ExecucaeR$ 8.707,70

Outros- 1.112.249,31

Suprimento de FundesR$ 3.101,00, referente ao ano de 2014

Recursos Recebidos
Os recursos recebidos por meio de destaque foram do Ministério do Esporte R$ 1.700.000,01
destinados a preparacao dagge olimpicos.

Quadro 047 Resumo dos instrumentos celebrados e dos montantes transferidos nos dltimos trés exercicios

Unidade concedente ou contratante
Nome:
UG/GESTAO: 185001
Quantidade de
) instrumentos Montantes repasdas no exercicio (em R$ 1,00)
Modalidade celebrados
2015 2014 2013 2015 2014 2013
Convénioj
Contrato de repasy 27 19 41 3.750.326,14 1.454.850,35 10.855.848,12
Totais
Fonte:

2.5. INFORMACOES SOBR A REALIZACAO DAS RECEITAS

O 6rgdo 20604 Embr at ur tem a previs«o de uma Wiica
cujo valores sdo oriundos da cobranca de taxa aos estados da federacdo e empresas em eve
internacionais em que a autarquidrpana os estandes de exposicdo. Nos anos 2012 a 2015 nao
houve ingresso de receitas proprias.

As receitas utilizadas pela autarquia € 100% fonte do Tesouro Nacional, e essas estdo consignas

no PPA, LDO e LOA. Desta forma, a aplicacéo da receita Tegawsa demonstrada nos quadros
gue compdem o relatério de Gestéao.
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2.6. INFORMACOES SOBRE A EXECUCAO DAS DESPESAS

Quadro 057 Despesas por modalidade de contratacdo

Unidade orcamentaria:

| Codigo UO:54201

| UG0:185001

Modalidade de Contratag&o DEEFeE: Ttk Despesa paga
2015 2014 2015 2014
g-a.l+b'\-/|+gfgl4l-ia+?fg(;e HEIEEE 48.186.092,04 78.200.869,44 42:479-118,97 78.200.869,4(
g ot 880.510,21 447.567,81 880.510,21 44756781
o) el el [Fregos 549.5,53 464.673,86 549.592,53 464.673,86

c) Concorréncia

30.099.583,9]

58.346.839,8(

25.379.928,99

58.346.839,8(

d) Pregéo

16.647.697,74 18.941.787,81 15.660.379,4 18.941.787,81
e) Concurso -
f) Consulta -
g) Regime Diferenciado d
Contrata¢des Publicas 8.707,70 8.707,70
2. Contratagoes Diretas (h+i) 8.502.563,84 13.232.590,0 8.446.796,56 13.232.589,9
h) Dispensa 1.260.837,28 682.673,93 1.217.094,93 682.673,93
i) Inexigibilidade 7.241.726,61 12.549.916,0 7.229.701,63 12.549.916,0(
3. Regime de Execucao Especial 3.101,00] 3.101,00]
j)  Suprimento de Fundos 3.101.00 3.101.00
4. Pagamento de Pessoal (k+l) 39.370.790,54 37.726.464,2] 39.370.790,54 37.562.699,3
k) Pagamento em Folha 38.334.583,31 36.880.786,8 38.334.583,3] 36.717.021,94
) Diarias 1.036.207,29 845.677,40 1.036.207,24 845.677,44
5. Outros 3.850.198,3( 1.587.110,0( 3.813.093,04 1.587.111,0(
6. Total (1+2+3+4+5) 99.909.644,8¢ 130.750.134,64 94.109.799,1( 130.586.370,6]
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Quadro 0617 Despesas por grupo e elemento de despesa

Unidade Orcamentéria: | Cédigo UO: | UGO:
DESPESAS CORRENTES
Grupos de Despesa Empenhada Liquidada RP n&o processados Valores Pagos
1. Despesas de Pessoal 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014
319001- Aposentadorias 16.660.694,3" 16.354.158,91 16.438.753,8y 16.354.158,9] 221.940,471 -1 16438.753,89 16.354.158,9]
319003- Pensdes 4.290.000,0( 3.800.509,2] 3.995.803,1] 3.800.509,2] 294.196,89 -1 3.995.803,1] 3.800.509,27
319011- Vencimentos e 14.831.476,4] 13.961.244,7¢ 14.767.970,8] 13.961.244,7¢ 63.505,60 -| 14.767970,82]  13.961.244,7¢
Vantagens FixasCivil
Demais elementos do grupg  3.426.341,7: 2.825.662,9¢ 3.132.055,14 2.764.871,93 294.286,21 60.791,0§ 3.132.055,51 3.166.242,3:
2. Juros e Encargos da Divig
Nome do elemento @
despesa
Demais elementos do grupo
3. Outras Despesas Corrent{ 89.390.422,2] 55.937.191,8 56.749.349,2( 47.108.163,51 32.641.073,0] 12.045.479,34 51.444.672,9 70.419.468,11
3390360utros  Servicos d 554 796 1 271.539,54 290.114,84  271.539,54 63.601,24 290.114,84 296.741,3]
Terceiros Pessdasica
339035 Servigos de 14.821.027,7; 12.379.183, 1 244184450 3.113.503,3] 10.661.4235{ 17.252.806,3
Consultoria
?2?3;?003“;?5 Servigos de | g 579 770,64 55.665.652,3] 38.792.363,4] 46.836.624,0] 29.487.407,2] 8.757.712,14 35.205.446,7¢  48.302.298,0
Demais elementos do grupo| 5.935.907,7 5.287.687,7¢ 648.219,97 174.263,81 5.287.687,74 4.567.622,4(
DESPESAS DE CAPITAL
Grupos de Despesa Empenhada Liquidada RP n&o Processados Valores Pagos
4. Investimentos 2015 2014 2015 2014 2015 2014 2015 2014

108





































































































































































































































































