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Missao

Promover o Brasil como destino turistico no
exterior para incrementar a entrada de divisas e
visitantes, contribuindo para o desenvolvimento
econdmico e social do pais.

Visao de Futuro

Ser reconhecida como instituicAo de exceléncia
gue posicione o Brasil entre as 10 maiores
economias mundiais do turismo internacional até
2020.



Iltem 1 da Parte A do Anexo Il daDN TCU N° 107/2010

A.1.1. Identificac@o das UJ no Relatorio de Gestéo Individual

Poder e Org&o de vinculacéo

Poder: Executivo
Orgéo de Vinculagdo Ministério do Turismo | Codigo SIORG:. 72084
Identificacdo da Unidade Jurisdicionada
Denominagdo completalnstituto Brasileiro de Turismo
Denominacéo abreviadaEMBRATUR
Cadigo SIORG: 241 | Codigo LOA: 54201 | Codigo SIAFI: 20604
Situacgdo: ativa
Natureza Juridica: Autarquia Especial do Poder Executivo
Principal Ativid ade Administragcdo Publica em Geral | Codigo CNAE: 84116
Telefones/Fax de contato | (061)2023:8888 [ (061)20238510 |
Endereco eletrdnico presidencia@embratur.gov.br
Pagina da Internet http://www.turismo.gov.br
Endereco Postal SCN Quadra 2 Bloco G Asa Nortei Brasilia/ DFi CEP: 70.712007
Identificacdo das Unidades Jurisdicionadas agregadas

NUmero de Ordem:01
Denominacdo completafFundo de Investimentos Setoriai&ISET/TURISMO
Denominacédo abreviadaFISET
Cédigo SIORG: NAO SE APLICA | Codigo na LOA: ndo se aplica | Cadigo SIAFI: 179064
Situacéo: ativa/em liquidacéo
Natureza Juridica: Outros Fundos
Principal Atividade : Vide Tabela CNAE/IBGE | Cédigo CNAE: 75132
Telefones/Fax de contato | (061)33160 3757 | (061) 33168813 |
E-mail: dvog.genef@bb.com.br
Pagina na Internet ndo possui
Endereco Postal SBS Quadra 01, Bloco I, Lote 32, Ed. Sede lll, 12° andar, CEP: 78007 3Brasilia- DF
Normas relacionadas a Unidade Jurisdicionada
Normas de criacéo e alteracdo da Unidadéurisdicionada
DecretoLei n.° 55, de 18 de novembro de 1966; Lei n.° 8.181, de 28 de marco de 1991; Decreto n.° 448,
fevereiro de 1992; Medida Provisoria n.° 103, de 01/01/2003, transformada na Lei n.° 10.683, de 28/05/200
n.° 4.672, d 16 de abril de 2003; Decreto n.° 6.162, de 20 de julho de 2007; Decreto n.° 6.545, de 25 de
2008; Decreto 6.916, de 29 de julho de 2009, publicado no DOU de 30 de julho de 2009.
Outras normas infralegais relacionadas a gestao e estrutura da idiade Jurisdicionada
Lei n°® 5,106, de 02.09.1966 (Incentivos fiscais ao florestamento e reflorestamento), -Deictetol.376, d¢
12.12.1974(Criac¢ao do FISET), Lei n° 2.397, de 21.12.1987 (Extin¢do dos incentivos fiscais para o FISET/T
Manuais epublicacdes relacionadas as atividades da Unidade Jurisdicionada
Resolucdo Bacen 1.660, de 26.10.1989
Unidades Gestoras e Gestoes relacionadas a Unidade Jurisdicionada
Unidades Gestoras relacionadas & Unidade Jurisdicionada

Cabdigo SIAFI Nome

N&o se plica N&o se aplica
Gestoes relacionadas a Unidade Jurisdicionada

Cddigo SIAFI Nome

Nao se aplica Nao se aplica
Relacionamento entre Unidades Gestoras e Gestbes
Cédigo SIAFI da Unidade Gestora Cédigo SIAFI da Gestéo

Nao se aplica N&o se aplica




Item 2 da Parte A do Anexo Il da DN TCU N° 107/2010
2.1 Responsabilidades Institucionais da Unidade

A EMBRATUR, criada pelo Decretbei n.°55/1966 como empresa publica de direito publico e
redefinida pela Lei n.° 8.181/1991 como autarquia especial, Omyderaf responsavel pela
promocao, marketing e apoio a comercializacdo dos produtos, servigos e destinos turistico
brasileiros no exterior.

2.2 Estratégia de atuacao frente as responsabilidades institucionais

A partir de 2008 o Plano AquareldMarketing Turistico Internacional entrou, em sua segunda fase

- 0 trabalho de promocéo internacional do turismo brasileiro alcangou um novo patachasive

com a execucdo orcamentaria por mercado. Em 2009, aproveitando as grandes e Unici
oportunidades para trismo, com a realizacdo, em curto periodo de tempo, da Copa do Mundo
2014 e dos Jogos Olimpicos 2016 e com objetivo de enfrentar este desafio, a EMBRATUR lancol
em dezembro de 2009 o Plano Aquarela 2020m definicdo de estratégias, metas e objetieos d
marketinginternacional do turismo brasileiro, cujas diretrizes foram colocadas em pratica a partir
de janeiro de 2010.

Considerando critérios como acessibilidade, conhecimento e interesse pelo Brasil por parte dc
mercados, gasto médio e tempo de p@é@naia do turista no pais, foram estabelecidas prioridades
para investimentos em acdes de promocao do Brasil no exterior para o ano de 2010:
1 Paises de altissima prioridade Alemanha, Argentina, Chile, Espanha, Estados Unidos,
Franca, Italia e Reino Unido.
Paises de alta prioridade Colémbia,Holanda, Paraguai, Peru, Portugal e Uruguai.
Paises de média prioridade- Bélgica, Canada, Dinamarca, Finlandia, Japao, México,
Noruega, Suécia e Suica.
{ Paises emergentes e oportunidades (novos mercadbs)ustria, Bolivia, China, Coréia,
Emirados Arabes Unidos, Equador, india, Israel, Russia, Turquia e Venezuela.

T
T

As acdes no mercado internacional englobam investimentos em promocao, marketing e apoio
comercializacdo dos produtos e servigos turisticos brasileirosxtasior. Além disso, com o
objetivo de fazer um trabalho mais consistente de divulgacédo de destinos turisticos brasileiros n
imprensa internacional foi instituido o trabalho permanente de Relacfes Publicas na Argentina
Estados Unidos, Portugal, Reinmido, Franca, Espanha, Italia, Alemanha, Peru e Chile.

A EMBRATUR encerra 2010 com avancos representativos na promocéo do Brasil como destinc
turistico para o mundo. Além de atrair mais turistas estrangeiros, as acoes foram focadas r
construcdo de uma egem positiva do Pais no exterior, hoje reconhecido pela credibilidade e

solidez. As estratégias também estiveram alinhadas com o compromisso de enfrentar os desafios
futuro, consolidar o turismo receptivo internacional e contribuir para a geracéodde eenpregos

e desenvolvimento do Brasil.

O ano de 2008 entrou na histéria do turismo global como um periodo de turbuléncia e contrastes.
Em 2009 os efeitos da crise econdémica foram sentidos de forma diferenciada nas diversas regio
do globo, inclusiveno Brasil. Para 2010, de acordo com a OMT, o setor de turismo apresentou bons
resultados, fechando o ano com crescimento real em praticamente todo o0 mundo. De acordo cc
estimativas iniciais da Diretoria de Estudos e Pesquisas do Ministério do TurismasilodBve
registrar em 2010 a entrada de, aproximadamente, 5,1 milhdes de turistas estrangeiros, 0 q
representa um crescimento de 6,2% em relagéo ao ano de 2009.



Segundo o estudo anual Al mpacto Econ!mico d
Conselho Mundial de Viagens e Turisnfd/TTC),0 Pais é apontado como a 132 economia de
turismo do mundo entre 181 paises pesquisados em 2010. O pais €é lider na América Latina e e
em os 10 primeiros paises que devem produzir 0 maior volume em termoscabdelPIB do
turismo (10°); na geracdo de empregos diretos e indiretos do setor (7°); na geracdo de empreg
diretos no setor (5°); e na rapidez de crescimento dos investimentos no setor (5°). Além disso,
Relatorio de Competitividade em Turismo do ForBeonémico Mundial, divulgado em 2009,
classifica o Brasil em 45° lugar (em 2008, ocupava o 49° lugar), entre 133 paises pesquisados.
pais é lider em competitividade na América do Sul e ocupa a segunda posi¢cdo na América Latina.

O ano de 2010 ratificol posicdo do Brasil como destino de destaque para sediar eventos
internacionais no mundo. Com o apoio da EMBRATUR, por meio de suas diversas a¢des de apoi
a captacdo e promocédo de eventos, o Pais mantém a melhor classificacdo da América Latina, ¢
segumla melhor do continente americano, ficando atrds apenas dos Estados Unidos, segundo
ICCA (InternacionalCongress and Convention Associajio® Brasil manteve o posto de 7°
(sétimo) no ranking d€CCA em 2009, com 293 eventos internacionais realizadossutado de

2010 sera divulgado em maio de 2011, a meta € manter o Pais entre os 10 primeiros destinos c
mais recebem eventos internacionais no mundo. Além disso, o Brasil tem ampliado o numero d
cidades brasileiras representadas no rank@@A. Em 2009, 48 cidades brasileiras sediaram
eventos internacionais, contra 22 cidades em 2003, demonstrando o carater de descentralizag
regional do turismo no pais.

As acbes desenvolvidas pela Unidade estdo plenamente integradas aos objetivos de Governo
promover o0 crescimento econémico ambientalmente sustentavel, com geracdo de empregos
distribuicdo de renda e ao objetivo setorial, de fomentar a competitividade do produto turistico
brasileiro no mercado internacional e atrair divisas para o pais.

No anode 2010, a entrada de divisas por meio de turistas estrangeiros, apurada pelo Banco Centr
foi 11,58% maior em relacdo ao apurado em 2009, totalizando 5,919 bilhdes de ddlares (contra US
5,305 bilhdes em 2009). Refletindo a rapida recuperacdo do tunmmomdial em 2010,
principalmente entre os paises em desenvolvimento como o Brasil.

A guantidade de desembarque de passageiros em voos internacionais, em 2010, cresceu 20,9%
relacdo ao ano anterior, passando de 6,5 milhdes em 2009, para 7,8 milh@esugerando
também o recorde anual da série historica registrado em 2005 (6,7 milhdes de desembarqu
internacionais).

Em 2010, continuaram como prioritarias as acées de promoc¢ao para o0s paises vizinhos da Améri
do Sul, levando em conta:

1. A criseecondmica mundial, que teve inicio no altimo trimestre de 2008, causando uma
gueda de viagens internacionais nos principais emissores do myadees da Europa e
Estados Unidos. E que ao longo de 2010, especialmente no continente Europeu
demonstrava naier chegado ao final.

2. A constatacdo de que, em periodos de crise, as viageaggitnaais, entre vizinhos e de
menor duracdo, se mantém, enquanto as viagens de longa distancia se retraem.

3. A possibilidade de acesso terrestre pelo sul do pai®pdraistas vindos dos principais
vizinhos da América do Sul, enquanto para os outros importantes emissores (Estados Unidc
e Europa), o acesso se faz necessariamente via aérea, em viagens de longa duracéo.
viagens terrestres, pelo fator custo, tendeseramais resistentes durante os periodos de
crise.
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4. A necessidade de ter no turismo entre osaswdricanos uma forma de aproximagao
econdmica e cultural, um dos objetivos centrais da politica externa do governo federal.

5. Os turistas stdmericanos j@uperam o numero de turistas europeus, podem ter acessos
diferenciados (aéreo e terrestre), mantém um nivel importante de viagens de negocios el
funcdo da aproximac@o econdmica existente. Existem, portanto, as condigfes ndo soO de
manter como de se angol 0 niUmero de visitantes sainericanos no Brasil.

Grandes eventos esportivos sdo oportunidades Unicas para o turismo de qualquer pais que 0s rece
Com a realizacdo, em um curto periodo de tempo, da Copa do Mundo 2014 e dos Jogos Olimpic:
2016, o Brail - que é um dos destinos emergentes no milrghmha condi¢des de atingir um novo
patamar na sua promoc¢ao como destino turistico global.

Para enfrentar este desafio, o Ministério do Turismo, por meio da EMBRATUR, apresentou, err
dezembro de 2009, para principais atores publicos e privados do setor, o Plano Aquarela 2020
estudo que define estratégias, metas e objetivos de marketing internacional do turismo brasileiro
as acbes a serem implementadas na proxima década, baseado em pesquisas gaeamvasti
imagem que o turista estrangeiro tem do Brasil e a sua intencdo de retornar ao pais para a Copa
Mundo FIFA 2014, bem como a opinido das liderangas nacionais do turismo sobre as perspective
para a Copa do Mundo FIFA 2014 e as Olimpiadas Rio,28&6 de estudos internacionais de
mercado.

2.2.1. Politicas Publicas para o Setor

As politicas publicas do Governo Federal para o setor turistico estdo detalhadas no Plano Nacion
de Turismo 2007 2010, que estabelece como viséo:
AO t ur i s moontamplardBas diwisitades regionais, configuraedpela geracao
de produtos marcados pela brasilidade, proporcionando a expansao do mercado interno e
insercao efetiva do Pais no cenario turistico mundial. A criacdo de emprego e ocupacao,
geracao elistribuicdo de renda, a reducéo das desigualdades sociais e regionais, a promoga
da igualdade de oportunidades, o respeito ao meio ambiente, a protecdo ao patrimoni
histérico e cultural e a geracéo de divisas sinalizam o horizonte a ser alcancadgdesas
estrat ®gicas indicadas. 0

Além disso, essa politica estipula que seus objetivos gerais sao:
1 Desenvolver o produto brasileiro com qualidade, contemplando nossas diversidades
regionais, culturais e naturais;
1 Promover o turismo como um fator de inclosgocial, por meio da geracdo de trabalho e
renda e pela inclusdo da atividade na pauta de consumo de todos os brasileiros; e
1 Fomentar a competitividade do produto turistico brasileiro nos mercados nacional e
internacional e atrair divisas para o Pais.

Ademais, quantific na sua quarta mefaem US$ 7,7 bilhGes de divisas a projecdo para a geragéo
de receita internacional com o turismo em 2010. E bom ressaltar que quando a essa meta foi fixa
a o Ministério do Turismo e a EMBRATUR nédo esperavam quéracé® na acessibilidade aérea
causada pela saida da VARIG do mercado internacional de aviacdo fosse demorar tanto para
recuperar e que o mundo passasse pela maior crise econémica dos ultimos 80 anos.

Para balizar seu trabalho a EMBRATUR desenvolv®lano Aquarela, o planejamento estratégico

voltado para a promocao, marketing e apoio a comercializacdo dos servigos, produtos e destint
turisticos brasileiros no mercado internacional.
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Essa visdo estratégica esta inserida nos prognoésticos mundiaisvgueoglipaises, orgaos e
entidades vém fazendo sobre o crescimento e a importancia dos servicos nas economi
contemporaneas e o papel do turismo, em particular, nesse cenario.

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), ligada a Organizagdo das Negdas

(ONU), em sua publica-«o ATourism Highlights
ADur ant e as ul ti mas sei s d®cadas, o] t u
diversificagéao, tornandse um dos maiores setores econdmicos, que cresce em velocidade
mais acentuada noundo. Neste periodo, mais e mais destinos se abriram e investiram no
desenvolvimento do turismo, transformando o turismo moderno em setor chave para
progresso socioecondmico. O turismo se tornou, entdo, uma das maiores categorias C
comércio internacionaHoje, a renda gerada pelo turismo internacional esta em quarto lugar
no ranking mundial, ap6s combustiveis, quimicos e produtos automotivos.

Para muitos paises em desenvolvimento, é uma das principais fontes de renda e o primei
na balanca de exportags, criando os empregos e oportunidades tdo necessarios para o
desenvolvimento.

AOs dados principais indicam que de 1950
25 milhdes para 903 milhdes. A renda total gerada por esses turistas cresceumaa mes
proporcao, excedendo 1 trilhdo de dolares em 2007. Enquanto, em 1950, os 15 principai
destinos absorviam 98% dos turistas internacionais, em 1970 esse percentual chegava a 75
e se reduziu a 57% em 2007, refletindo o surgimento de novos destinos emifzaises

em desenvol vimento. 0O

Este crescimento fez com esses novos destinos emergentes investissem cada vez mais em promc
internacional de seus destinos turisticos, tentando ganhar uma fatia maior da renda gerada pel
viajantes internacionais. O &il se coloca entre esses paises, que desde 2003, com a criacao d
Ministério do Turismo, por meio da EMBRATUR, realiza um programa estratégico, com metas e
objetivos, para desenvolver o turismo receptivo internacional no pais.

Em seu documemt2d HIieuroinm a OMT prev® que
chegar a 1,6 bilhdes em 2020. Desses, 1,2 bilhbes deve seregitnaal e 378 milhdes serdo
viajantes de longa distancia.

O total de turistas por regido, previsto para 2020, coloca continagpais regides para receber os
viajantes: Europa (717 milhdes), Asia e Pacifico (397 milhdes) e as Américas (282 milhdes).

Ainda que o crescimento do turismo tenha sido irregular nos ultimos anos, a OMT manteve at
agora suas previsdes de longo praz@®r@anizacdo entende que as tendéncias basicas estruturais
das suas previsbes ndo mudaram significativamente. A experiéncia daquela entidade tel
demonstrado que no curto prazo, os periodos de maior crescimento (1995, 1996, 2000, 2004
2006) se alternam oo periodos de crescimento lento (2001 a 2003). Assim, se espera que, em
longo prazo, a tendéncia seja de crescimento constante e gradual.

De acordo com a Organizacdo Mundial de Turism@MT, no periodo 2002009 o mundo
experimentou a maior crise econ@midos ultimos 80 anos causando uma queda, em 2009, no
namero de chegadas internacionais -d€2% no turismo mundial e de4,9% no turismo
internacional no Brasil de acordo com os dados do Ministério do Turismo/EMBRATUR. No que
diz respeito as receitas geias pelo turismo internacional, apds oito anos consecutivos de
crescimento da receita gerada pelo turismo internacional no mundo, ajustada as flutua¢cdes cambi:
e a inflacdo, a queda foi d8,7% nos ingressos do turismo internaciam@aimundo e de8,3%no
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Brasil. E ao longo de 2010 essa crise, especialmente no continente Europeu, demonstrava ndo
chegado ao final.

Ainda assim, o turismo internacional vem se mostrando uma atividade com forte capacidade d
recuperacdo e em franca expansao e sobdific no mundo, principalmente, dentre os paises em
desenvolvimento como o Brasil, segundo a OMT, apresentando crescimento real ao longo de 201
0 que pode ser comprovado por meio das estatisticas apresentadas pela OMT em janeiro deste ¢
gue apresentamm crescimento de aproximadamente +7% das chegadas de turistas internacionai
no turismo mundial, um pouco acima do crescimento estimado no inicio de 201@ (H&%). Em

2010 foram registrados 935 milhdes de chegadas de turistas internacionais emmaddoo
superando em 58 milhdes o nimero de chegadas em 2009.

O quadro abaixo demonstra as previsfes até 2020.
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1600 4 16bn | —

1400 4

1200

® South Asia
m Mddle East 1bn |-
m Africa

Easl AslaPacifc

800 | m Americas 694 mn Y

m Eurg|
00 e

1.000

million

400 4
200 4

o
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

Fonte: Organizacdo Mundial de Turismo.

Segundo a IATA International Air Transport Associaticaté 2014 o mundo tera mais 800 milhdes

de viapntes do que em 2009, serdo cerca de 3,3 bilhdes de viagens aéreas domeésticas
internacionais. A média de crescimento anual do planeta sera de 5,9%. No cenario internacional, e
2014 os paises com maior niumero de viajantes ndo serdo muito diferentasadoEA (215
milhdes), Reino Unido (198 milhdes), Alemanha (163 milhdes), Espanha (123 milhdes) e Frange
(111 milhdes). O mundo tera cerca de 1,3 bilhdes de viajantes internacionais em 2014. C
crescimento anual estimado na América Latina no periodo5sé¥s, em média. O crescimento
domeéstico, ou seja, pessoas viajando dentro de seus paises ja apresenta outra realidade; com 1
média mundial de 5,7% os maiores mercados internos em 2014 serdo EUA (671 milhdes), Chin
(379 milhdes), Japao (102 milhdes)aBit (90 milhdes) e india (69 milhdes).

Esta analise justifica que exista, por parte do governo brasileiro, um plano estratégico e consistent
com investimentos, de médio e longo prazo, para desenvolvimento do pais como destino turistic
internacional, omo fonte geradora de emprego e renda, contribuindo para a redugédo das
desigualdades regionais.
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2.3 Programasde Governosob a responsabilidade da unidade

2.3.1Execucao dos programas de Governo

Quadro A.2.1- Demonstrativo da Execucéo por Programa d&overno

Identificacdo do Programa de Governo
Codigo no PPA:1163 IDenominag&o:Brasili Destino Turistico Internacional
Tipo do Programa: Finalistico
Objetivo Geral: Fomentar a competitividade do produto turistico brasileiro no mercado internacatreat divisas
para o pais.
Objetivos EspecificosAumentar o fluxo de turistas estrangeiros, o gasto médio e o tempo médio de permanér
pais.
Gerente: Jeanine Pires Mario Augusto Lopes MoysésResponsavelWalter Luiz de Carvalho Ferreira
Publico Alvo: Turistas estrangeirdsatual e potenciatradeturistico e a imprensa internacional.

Informacdes or¢camentérias e financeiras do Programa EmR$ 1,00

Dotacdo Despesa Despesa Restos a Pagar

Inicial Final Empenhada Liquidada nao processadog
178.591.030,00| 179.446.012,00f 155.891.353,00 | 133.547.505,00| 19.148.028,00| 133.463.819,00
Informacdes sobre os resultados alcancados

Valores Pagos

Indicador (Unidade indice previsto nqindice atingido no
Ordem . Referéncia(bi US$) exercicio exercicio
medida) T T
Data Indice inicial | Indice final
1 Divisas 31/12/2006 4.300 6.350 7.000 5.919

Formula de Célculo do indice
A férmula do indicador é feita pelo Banco do Central do Brasil em bilhées de ddlares, os indices aplicados mg¢
valores das divisas geradas com a entrada de capital estrangeiro.
Andlise do Resultado Alcancado
Apesar de 2010 ter sido o recorde histéiiabesde 1947 quando o BACEN comecou essa apuragaaentrada (¢
divisas no Brasil com o turismo internacionalv&@or registrado € menor do que o indice previsto para 0 exe
Isso se deu em decorréncia da crise econémica mundial que interrompeu um longo periodo de crescimen
na entrada de divisas na conta de viagens internacionais apuradas pelG&araialo Brasil.

1-A crise econbmica mundial, que teve inicio no dltimo trimestre de 2008, causando uma queda d
internacionais nos principais emissores do mungaises da Europa e Estados Unidos. E que ao longo dg¢
especialmente no canente Europeu, demonstrava néo ter chegado ao final.

2-A diferenca cambial motivada pela valorizacdo da moeda brasileira frente as moedas dos principais paisg
tornou o Brasil um destino caro, para o0s turistas estrangeiros e as viagensidm@&is\awwlito mais acessiveis par
brasileiros. Aliado a isso, 0 crescimento da economia brasileira com a consequente inclusao social e a §
classe C estdo impelindo os brasileiros a viajarem como nunca visto para o exterior. Assim, a dituglgéoe@t
perversa pois, os brasileiros estdo assumindo assentos que antes eram historicamente ocupados por estrar]

Baseadmas premissas acimfamos compelidos a reverindice final de divisas gerad&sito para 201,Qjue seria ¢
7.700 bilhdes de ddélarepassando para 7.000 bilhdescensiderando que a recuperacdo econdmica dos
emissores tem se mostrado mais lenta do que o esperado e tendo como referencia o valor apurado em 20
também o indice final de 201due seria de 8.800ilhdes de ddélares passanpara o indice de 658 bilhdesdg
dolares

Fonte: SIDOR
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2.3.2 Execucéo fisica das agOes realizadas

Quadro A.2.2- Execucao Fisica das acdes realizadas

N . o . o . . . . . Meta a ser
Funcéo Subfuncéo Programa Acéo Tipo da Agédo | Prioridade Unidade de Medich | Meta prevista | Meta realizada realizada em 2011
23 695 1163 4572 A 3 Servidor capacitado 219 172 172
23 695 1163 8224 A 3 Divisa gerada 2.969 2511 2.893
23 695 1163 8228 A 3 Divisa gerada 1533 1.296 1.391
23 695 1163 8230 A 3 Divisagerac 1.726 1.459 1.566
23 695 1163 8232 A 3 Divisa gerada 772 653 700
23 695 1163 09HB A 3 NA NA NA NA
23 695 1163 2004 A 3 Pessoa beneficiada 337 334 336
23 695 1163 2010 A 3 Crianca atendida 140 128 130
23 695 1163 2011 A 3 Servidor beneficiado 58 56 57
23 695 1163 2012 A 3 Servidor beneficiado 117 114 114
23 695 1163 20CW A 3 Servidor beneficiado 0 0 0
23 695 1163 2272 A 3 NA NA NA NA
23 695 1163 0181 A 3 NA NA NA NA
23 695 1163 0005 A 3 NA NA NA NA
Fonte: SIDOR

Obs: Apesar de 2010 ter sido ocrde historicd desde 1947 quando o BACEN comecgou essa apuragacentrada de divisas no Brasil com o turismo internacional. O valor
registrado é menor do que o indice previsto para o exercicio. Isso se deu em decorréncia da crise econdmica imtenthahjgele um longo periodo de crescimento constante na
entrada de divisas na conta de viagens internacionais apuradas pelo Banco Central do Brasil.

1-A crise econdmica mundial, que teve inicio no Ultimo trimestre de 2008, causando uma queda dimtéaggrienais nos principais emissores do mungkises da Europa e
Estados Unidos. E que ao longo de 2010, especialmente no continente Europeu, demonstrava ndo ter chegado ao final.

2-A diferenca cambial motivada pela valorizac@o da moeda brasileiriz fas moedas dos principais paises emissores tornou o Brasil um destino caro, para os turistas estrangei
e as viagens internacionais muito mais acessiveis para os brasileiros. Aliado a isso, o crescimento da economianbrasitgiszzqoente indéo social e a ascenséo da classe C
estdo impelindo os brasileiros a viajarem como nunca visto para o exterior. Assim, a situacéo € duplament@qisresrbeasileiros estdo assumindo assentos que antes eram
historicamente ocupados por estrangeiros.

Baseadmas premissas acima, fomos compelidos a rever o indice final de divisas geradas tanto para 2010, que seria de 7.2000kAlledepatsando para 7.000 bilhdes e

considerando que a recuperacédo econdmica dos paises emissores tem se mostata d@gue o esperado e tendo como referencia o valor apurado em 2010 revisamos tambér
o indice final de 2011 que seria de 8.800 bilhdes de ddtarssando para o indice de 6.88hdes de dodlares.
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O papel da EMBRATUR, como ja mencionado, é a g, marketing e apoio a comercializacédo
dos produtos, servicos e destinos turisticos brasileiros no exterior. Neste contexto, as acOe
finalisticas que dizem respeito estrito ao cumprimento deste papel institucional sdo:

1 82247 Promocédo, Marketing e Ajima Comercializagdo no Mercado Europeu;
1 82287 Promocédo, Marketing e Apoio a Comercializacdo no Mercado Norte Americano;
1 823071 Promocéo, Marketing e Apoio a Comercializagdo no Mercado Latino Americano;
1 82327 Promocédo, Marketing e Apoio a Comercializagfio Outros Mercados.

1 8944i Cooperacao para Promocao Turistica

Metas do PPA (Previsad

Cadigo Titulo 2010
. . 60.293.196,00
8224 Promocao, Marketing e Apoio a Comercializag Financeiro R$ (lei+crédito)
no Mercado Europeu Divisa gerada 2969
(US$ milh&o) |
. . 14.921.497,00
8228 Promocao, Marketing e Apoio a Comercializag Financeiro R$ (lei+crédito)
no Mercado Norte Americano Divisa gerada 1533
(US$ milhdo) |
~ . o . Financeiro R$ 15.'4]5',590’00
8230 Promocao, Marl'<et|ng e Ap0|o a Comercializag - (lei+credito)
no Mercado Latino Americano Divisa gerada 1796
(US$ milhdo) |
~ . R . Financeiro R$ 32.'744,'3.51'00
8232 Promocao, Marketing e Apoio a Comercializag (lei+credito)
em Outros Mercados Divisa gerada 279
(US$ milh&o)
8944 | Cooperacao para Promocao Turistica Financeio R$ | 1.500.00000
(lei +crédito)
Evento 38
realizado
(unidade)

Obs:Apesar de 2010 ter sido o recorde histofiaesde 1947 quando o BACEN comecou essa apuraga@ntrada

de divisas no Brasil com o turismo internacional. O valor registrado érrdertue o indice previsto para o exercicio.

Isso se deu em decorréncia da crise econdmica mundial que interrompeu um longo periodo de crescimento constante
entrada de divisas na conta de viagens internacionais apuradas pelo Banco Central do Brasil.

1-A crise econdmica mundial, que teve inicio no ultimo trimestre de 2008, causando uma queda de viagen:
internacionais nos principais emissores do mungaises da Europa e Estados Unidos. E que ao longo de 2010,
especialmente no continente Europeu, demawastindo ter chegado ao final.

2-A diferenca cambial motivada pela valorizacdo da moeda brasileira frente as moedas dos principais paises emissol
tornou o Brasil um destino caro, para os turistas estrangeiros e as viagens internacionais muito meis paesss
brasileiros. Aliado a isso, o crescimento da economia brasileira com a consequente inclusao social e a ascensao
classe C estao impelindo os brasileiros a viajarem como nunca visto para o exterior. Assim, a situacdo é duplamer
perversa p@, os brasileiros estdo assumindo assentos que antes eram historicamente ocupados por estrangeiros.

Baseadmas premissas acima, fomos compelidos a rever o indice final de divisas geradas tanto para 2010, que seria
7.700 bilhdes de doélares passand@a000 bilhfes e considerando que a recuperacdo econdmica dos paises emissore:
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tem se mostrado mais lenta do que o esperado e tendo como referencia o valor apurado em 2010 revisamos també
indice final de 2011 que seria de 8.800 bilhdes de ddfmsando para o indice de 6(Bbilhdes de dolares.

O Departamento de Administracdo e Finangas da EMBRATUR tem como foco o planejamento.
coordenacao, controle, supervisdo e execucdo das atividades essenciais de suporte as ag
finalisticas ddPrograma 1163 ,Brasil: Destino Turistico Internacional. As acdes de suporte séo:

=

= =2 =4 4 4 A4 5 -4 =4

22721
22721
457271
20127
20117
20107
200471
01817
00057

Gestéo e Administragao do Programa

Gestao e Administracao do Programa (Pagamento de Pessoal Ativo)

Capacitacdo de Servidores Publicos

Auxilio Alimentacao aos Seidores e Empregados

Auxilio Transporte aos Servidores e Empregados

Assisténcia Pr&scolar aos Dependentes dos Servidores e Empregados

Assisténcia Médica e Odontoldgica aos Servidores, Empregados e seus Dependente
Pagamento @&l Aposentadorias e PensdeServidores Civis

Cumprimento de Sentenca Judicial Transitada e Julgada

09HB' Contribuicdo da Uni&do e suas Autarquias e Fundacdes para o Custeio do Regime d

Previdéncia dos Servidores Publicos Federais
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2.33 Principais A¢des do programa

2.3.3.1- Acdo 82247 Promocao, Marketing e Apoio a Comercializacdo no Mercado Europeu

Tipo de acéo Atividade

Dotar o Ministério do Turismo de todas as ferramentas de divulgagao da in

Finalidade . o A . : P
do turismo brasileiro no principemercado emissor de turistas para o pais.

O Plano Aquarel& Marketing Turistico Internacional recomenda um rol de a
integradas para cada mercado emissor de turistas para o pais e ndo mais §
Descricéo por acles de estanques e desconectadastddaégia global. Devemos atuar
toda a cadeia produtiva do turismo, na midia geral e na especializadg

esquecer do publico final.
Unu_jaNde respon’sa_\vel pelas EMBRATUR
decisdes estratégicas

Coordenador nacional da | Marcelo Pedroso José Luiz Wana da Cunha / Walter Nunes de Vasconc
acdo Junior / Luiz Silveira Rangel

Unidades executoras EMBRATUR
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01 - Diretoria de Mercados Internacionais- Escritérios Brasileiros de Turismo

Tipo da acgéo Acao Orcamentaria

Finalidade Os Escritorios Brasileis de Turismo no Exterior EBTs i sao unidade
avancadas de promocdo, marketing e apoio a comercializacdo dos d
produtos e servicos turisticos brasileiros no mercado internacional. Signif
conexao mais proxima com os mercadb® da promocddo Brasil e por iss
podem ser considerados como o ndcleo de centralizacdo das acbes prom
da EMBRATUR e relacionamento com o mercado internacional. Eles tém
principal funcdo promover e divulgar o turismo brasileiro nestes mer
oferecendalternativas que possam contribuir para a consolidacéo da imag
pais como um destino turistico atraente e competitivo. O modelo de tr
deles é dar mais énfase nas operadoras e agéncias de viagens desses
cumprindo uma agenda de visitasteaale dos mercados de atuacdo, bem ¢
buscar informacgBes sobre a concorréncia e oportunidades de negocios
Brasil. Os maiores objetivos sdo diversificar os produtos turisticos brag
comercializados no exterior, ampliar a rede de distribuitggses produtos
principalmente, ter informacgdes qualificadas sobre os atorestrale
internacional, bem como subsidios para definir politicas de intelig
comercial.

Descricéo As atividades dos Escritérios Brasileiros de Turismo consistem, deutiras
em:;

-Estabelecimento de contatos com operadoras de turismo dos mercg
atuacdo, levando informacdes qualificadas acerca do Brasil no que diz 1
aos seus destinos, produtos e servicos turisticos com objetivo de fazer cor|
mesmas insam o Brasil em seus catélogos, passando a comerdi@liza
-Manutencédo de estreito relacionamento com operadoras de turismo
oferecem o Brasil em seus catélogos, a fim de que as mesmas ampliem
de destinos Brasileiros comercializados;

-Levarinformacdes qualificadas sobre o Brasil a agentes de viagem por n
realizacéo de treinamentos presenciais ou apresentacdes do destino;
-Apoiar a divulgacdo e estimular as inscricdes de agentes de viagens no p
de treinamento cfine da EMBRATUR

-Apoio a realizacdo dos Seminarios Brasil Sensacional (workshops) lg
informacdes qualificadas sobre o Brasil aos agentes de viagem e promo
apoio & comercializacdo aos agentes econémicos do turismo brasileiro ¢
com a realizacéo de rodeslde negocios;

-Apoiar intensamente e estimular a inscricdo de profissionais dos mercg
atuacéo e acompanhando grupos em suas visitas ao Brasil;

-Participacdo em Feiras do Calendéario de Promogao Comercial;

-Apoio a eventos de promocdo do Brasil eramtacOes estratégicas
acontecam nos mercados de atuacgdo realizados por instituicbes parceir
Embaixadas, Secretarias de Turismo, Operadoras de Turismo, entre outra
-Apoio a realizacéo de eventos de apresentacdo de destinos especificos;
-Realizacéo, apoio e participacdo em roadshows, com objetivo de r¢
apresentacdes do Brasil em diversas cidades dos paises de atuacgéo, se
nao de rodadas de negécios.

Unidade Responséavel pel3d

o L EMBRATUR
decis0es estrategicas

Coordenador Nacional dgJosé Luiz Viana da Cunha
acao

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais

a) Principais Resultados:

Os Escritérios Brasileiros de Turismo estdo alocados nos principais mercados emissores de turist
ao Brasil, justificando, assim, a adegiagdos gastos da EMBRATUR por mercado. Visando
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otimizar a agdo dpromocé&o do destino Brasil, foragnviads para cada agéo brindes e materiais
promocionais produzidos pelo departamento de marketing da EMBRACOU® ferramenta de
promocao do Brasil nos @is prioritarios. No totabfam realizadas 359 requisi¢cdes de envio de
materialpara agentes de viagens e operadores em 2010.

Como resultado apontamos abaixo alguns indicadores utilizados pela EMBRATUR sobre o trabalht
dos Escritérios onde podemos vematuridade, o potencial e o atual momento do mercado com
relacéo ao Brasil como destino turistico.

Resul tados das atividades dos EBTO6s s«0 0Ss se

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

Numero de MigracBes para o TBI

300

2501
200

150 = 2009

100 m 2010

ANEANEANEAN

50

Alemanha Espanha Franca ltAlia  Portugal Reino
Unido
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Paises 2009 2010
Alemanha 222 208
Espanha 223 220
Franca 280 219
Italia 228 218
Portugal 181 155
Reino Unido 263 220
TOTAL 1.397 1.240

Em 2010 tivemos uma reducdo nas migracbes em todos os mercados devido a consolidacéo c
Escritérios Brasileiros de Turismo que ja alcancaram um voldenempresas cadastradas que
abrange a maioria do mercado. Para 2011 a estratégia sera migrar menos e atualizar 4.000 empre
do TBI, atual SIMIN, justamente porque o mercado atingiu a maturidade na questdo de CRM

2) Novas Operadoras comercializando Bsil:

Novas Operadoras Comercializando Brasil
9.
8.
7
61 |
5-/ |
nd 32009
3] ® 2010
2{]
1]
0 . . . . .
Alemanha Espanha Franca Italia Portugal Reino
Unido
Paises 2009 2010
Alemanha 7 3
Espanha 4 1
Franca 2 1
Italia 3 4
Portugal 2 1
Reino Unido 6 9
TOTAL 24 19

Com relacdo ao indicador acima notamos uma queda no numero geral de novas operadoras g
passaram a vender Brasil, o fato é deviddgans fatores mercadolégicos e econdémicos ocorridos
em 2008 e 2009 gue tiveram algumas consequéncias durante 2010. As fusBes e as faléncias

! Trade Business Intelligence que em portugués significa: Sistema de Inteligéncia Comercial
? Sistema de Informagédo de Mercados
% customer Relationship Management que em portugués significa Sistema de Gerenciamento de Relacionamento com o cliente.
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grandes grupos turisticos reduziram consideravelmente o volume de empresas no mercad
inclusive comprometendo axpansdo das mesmas, ja que ndo se abriram novas operadoras

turisticas.

3) Operadoras que ampliaram a oferta de destinos Brasileiros:

Operadoras que Ampliaram a Oferta de Destinos Brasileiros
181
16
1417 |
12 /
107" @ 2009
a1 | m 2010
ot |
N
1]
0
Alemanha  Espanha Franca ltélia Portugal Reino Unido
Paises 2009 2010
Alemanha 14 8
Espanha 10 1
Franca 1
Italia 5
Portugal 1
Reino Unido 14 18
TOTAL 49 34

Nos ultimos 5 anos o foco do trabalho dos Escritorios foi a ampliacdo do leque de produto:s
brasileiros nos catalogos dos mercados prioritarios baseano@ grade de produtos propostas pelo
Plano Aquarela, o grande impacto deste indicador ocorreu enéneog 2007, 2008 e 2009 onde se
verificou a necessidade por parte dos operadores de ter o Brasil como destino estrela novamente
gue com uma oferta mais diversa do que se vendia antigamente. Em 2010 notamos que algu
mercados como Espanha, Franca @U@t ja sdo maduros com relacdo a este indicador, ou seja, 0s
principais operadores jA comercializam uma boa oferta de destinos brasileiros. Ja Alemanha, Itali
estdo chegando na maturidade de opcfes de destinos nos operadores e 0 Reino Unido cdm poten

para incluséo e crescimento.
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4) Numero de agentes de viagens participantes em treinamentos presenciais

Numero de Agentes de Viagens Participantes em Treinamentos
Presenciais
3.500 1
3.000+
2.5001
2.0001 [ 2009
1.500 ; H 2010
1.000 1
500 4
0 , , , , , .
Alemanha  Espanha Franca Italia Portugal Reino Unido
Paises 2009 2010
Alemanha 1.954 1.712
Espanha 669 1.047
Franca 1.128 1.373
Italia 1.260 1.123
Portugal 3.300 3.010
Reino Unido 2.292 2.526
TOTAL 10.603 10.791

Uma das ferramentas mais importantes da promoc¢do comercial do Brasil no exterior sem duvid
sdo os eventos de formacdo tdade onde temos uma participacdo ampla e as apresentacdes sao
focadas nas informacdes que os Agentes de \sages paises prioritarios necessitam para vender o
pais.

5) Participacdo em Feiras do Calendario de Promoc¢éao Comercial:

Participacdo em Feiras do Calendario de Promoc¢ao Comercial

6-
L
N
37 B 2009
) / W 2010
L
0 _ _ _ _ _ y

Alemanha Espanha Franca Italia Portugal  Reino Unido
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Paises 2009 2010
Alemanha 6 6
Espanha 2 1
Franca 1 3
Italia 2 3
Portugal 2 2
Reino Unido 4 3
TOTAL 17 18

A participacdo m Feiras € de extrema importancia para fazer a interface etmadeestrangeiro

com o nacional, € um momento onde se fecham acdes, parcerias e planejamento estratégico ¢

toda a cadeia turistica, desde companhia aérea até operadores emissoresd@s feguEltorios

Brasileiros de Turismo € justamente fazer o papel facilitador nestes relacionamentos, por isso e
cada mercado o Brasil esta presente nas principais feiras de turismo como: FITUR (Espanha), BT
(Portugal), TOP RESA (Franca), BIT (ltalia)fB (Alemanha) e WTM (Reino Unido), além de
outras segmentadas e mundiais itinerantes.

6) Apoio a eventos de promocao do Brasil, apresentacéo de destinos especificos e outras acoes

estratégicas:

Apoio a eventos de Promocéao do Brasil
251
201"
1517
1 002009
107"
| W 2010
s
0 . . . .
Alemanha Espanha Franca Italia Portugal Reino
Unido
Paises 2009 2010
Alemanha 22 7
Espanha 12 8
Franca 11 1
Italia 16 17
Portugal 21 3
Reino Unido 19 15
TOTAL 101 107
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b) Principais problemas:

Os anos de 2008 (segunda metade) e 2009 foram anos com dificuldades para o turism
internacional devido a crise econdmica mundial que assolou a Europa e os iBtipajmente.

Em 2010 a recuperacédo se pode notar em alguns mercados que conseguiram apresentar sinais r
claros e rapidos de recuperacao como Alemanha, Franca e Inglaterra, outros como Portugal, Italia
Espanha seguem até os dias de hoje preocupareithdo mundial com a alta taxa de desemprego.
Enfrentamos uma reducdo no volume de turistas nestes paises que viajam para longa distan
(dados de 2010 ainda ndo sairam oficialmente), mas por outro lado se notou que o publico méd
alto e luxo continuara viajando mesmo nos mercados em crise. O que seria um problema para c
Brasil foi um indice interessante, observamos que um perfil de turista mais qualificado apresento
crescimento de demanda que teve repercussdo na entrada de divisas que registrantormaum
periodo de 2009 para 2010 de USD 5.305 milhées para USD 5.919 milhdes no ultimo ano.

c) ContratacOes e Parcerias:

Para a manutencdo dos EBTBscritorios Brasileiros de TurismoYoi dada continuidade a
contratacdo da&mpresa Mark Upg Participafes e Promocgdes Ltda., por male contrato de
servicos numero 026/2008e Planejamento e Implantacdo de Acbes de Inteligéncia Comercial
objetivando a implementacdo de Acbes Permanentes de Promoc¢do no Mercado Internacional, cc
vistas a consolidacédo da red¢égia de apoio a comercializacdo dos produtos turisticos brasileiros no
exterior.

O sistema de trabalho dos escritdrios esta baseado no concéraddeBusiness Intelligend@ Bl

T Sistema de Inteligéncia Comercjalimaexperiéncia inovadora e inéaliho modelo de promocao
turistica internacional de paises permitindaior agilidade e otimizacdo da agenda de trabalho
desses profissionaiPevido a necessidade de melhoria no sistema TBI, a EMBRATUR estabeleceu
o SIMIN (Sistema de Informacdo de Mercadosmo a nova ferramenta de Business Inteligence,
otimizando ainda mais o relacionamento da EMBRATUR cdrade nos mercados prioritarios.

As parcerias estabelecidas peMBERATUR através do&BTs desde janeiro de 20@&hvolvem:

- operadores emissoresm a realizacdo de workshops para apresentacdo do destino Brasil como
por exemplo os principais operadores dos mercados prioritarios como Dertour na Alemanha
Kirunna na Espanha, Jangada Travel na Italia, Heliades na Franca, STA Travel no Reino Unido, el
todos estes casos através desta parceria foram apresentados aos agentes de viagens convid
pelos operadores os produtos do Brasil oferecidos pelas operadoras fosse em catalogo Ameéri
Latina ou catalogos somente de Brasil.

- agentes de viagens atravda realizacdo de eventos de formacdo sobre o Brasil: eventos
presenciais (através da parceria com operadoras conforme mencionado acima) ou online (através
Curso de Agente Especialista em Brasil promovido pela EMBRATUR e desenvolvido pela FGV
(Fundacadsetulio Vargas) que no total tiveram formados na Europa durante os anos de 2007, 200:
e 2009: 759 agentes de viagens Especialistas em Brasil), o curso nao foi realizado no ano de 2010
- Fam trips, onde foram estabelecidas parcerias com CTIl Nordeste peaiizacdo da BNTM

Brazil National Tourism Mart,em Recife, com as Secretarias de Estado e com operadores
emissores de alguns paises e com as companhias aéreas a TAM e TAP entre outros.

- relacionamento com a imprensa através do Programa de RelagbeasRilbbEMBRATUR,

- parcerias com Secretarias de Turismo dos Estados e Municipios brasileiros com interesse r
promocdo comercial internacional de seus destinos como, por exemplo, Minas Gerais, Cear:
Pernambuco e Bahia que realizaram seminarios solatestinos com apoio dos EBTs na Espanha,
Portugal, Franca, Alemanha e Reino Unido, o projeto Rota das Emoc¢des que realizou eventos |
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Itdlia e em Portugal além de outros, companhias aéreas locais e de bandeira como a companl
aérea TAM, envolvendo toda adeia turistica unindo esforcos para que os mercados prioritarios
conhecam a diversidade do pais e passem a vender o destino em sua totalidade e ndo apen:
segmento Sol e Praia.

02 - Diretoria de Produtos e Destinos Programa Participacdo em Feiras @ Turismo
Tipo Acdo Orgcamentaria
Finalidade

Promover o produto turistico brasileiro, por meio da representacdo da
produtiva do turismo nas principais feiras de turismdedeopa, incentivando 3§
geracdo de negdcios com 0s segmentos internacionaastantes No processo
comercializacdo do destino Brasil.

Descricéo Coordenar e organizar as empresis cadeia produtiva do turisme dos
representantes dos destinos turisticos nacionais nos estandes do Brasil.
Unidade Responséavel pelas | EMBRATUR

decisbes estragicas

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

a) Principais Resultados:

Alcance das metas estabelecidasndo do planejamento da Agenda de Participacdes em Feiras
para o exerciciale 2010; participacdo do total de 535ecqositores em 45 feiras realizadas
durante o ano; metragem total da area de exposicdo do Brasil no ambito do programa de feir:
correspondeu a 10.034mz,

b) Principais Problemas:
N&o houve.

c) Contratacfes e Paerias:

Contratos considerando a necessidade @an prosseguimento as acoes inerentes ao Programa de
Participacdo nas Feirago exercicio de 2010 foi renovado o contrato n° 10/2008 celebrado entre
EMBRATUR e aempresaEvidéncia Display Publicidade, Eposicdo e Eventos£m marco de

2010 foi celebrado o terceiro termo aditivo com vigéncia até marco de 2011 e em setembro o quari
termo aditivo para atender a necessidade do acréscimo de 25% do valor total do objeto para
mercados Europeu e Outros Meroadmantendae inalteradas as demais clausulas. Este contrato
tem como objeto a prestacdo de servicos de montagem de estandes, participacdo e atendimento
eventos e feiras promocionais de turismo e de negdécios no exterior, constantes da Agenda ¢
Promo@o Comerciatia EMBRATUR

Convénio celebrado o 2° Termo Aditivo com a CBC&VB Confederacdo Brasileira de
Convention e Visitors Bureau com vigéncia até 31 de dezembro de QQdi§jeto do convénio,
celebrado em dezembro de 2008, € o de prestar apdasidoge operacional para a EMBRATUR

em acdes de promocao internacional. Aléle incrementar a participacdo do trade turistico
brasileirono Programa de Feirala EMBRATUR, a atuagdo da Confederag&o vieatdbuir na
qualificacdo e representatividade dadeia produtiva do setor turistico nas feiras de turismo
mundiais, potencializando a gerac¢édo de negdécios e o incremento do fluxo de turistas estrangeiros
Brasil.
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Parceria considerando a representatividade desta Autarquia como entidade de promoesiindo d
Brasil no exterior, que tradicional e historicamente, conduz a participacdo do setor nos
eventos/feiras internacionais apoiando a comercializagdo dos produtos e destinos turisticos do pa
a EMBRATUR recebeu demanda do Ministério do Turismo, potio nmigepartamento de
Financiamento e Promocdo de Investimentos DFPIT solicitando a incorporacéo e
operacionalizacdo das feiras integrantes do Calendario de Promocdo daquele Departamento. T
providéncia visou apoiar Macro-programa Fomento a Iniciativaifada, do Plano Nacional do
Turismo, voltado as acdes de promocdo de investimentos nacionais e internacionais, além c
incentivos a oferta de instrumentos de crédito e financiamento.

d) Recursos materiais consumidos no exercici@ms materiais utilizadosiestas agdes foram
produzidogpel Diretoriade Marketing:

Material Quantidade | Idioma | Idioma Idioma Idioma Idioma Idioma
Total Inglés | Francés | Espanhol | Portugués | Italiano Aleméo

Folders Mapa Brasil 94 i ) ) ) ) 94
Segmento
Folder de golfe 300 200 - 100 - - -
Manual de Orientacdo para | ¢, 310 540 100 - 400 250
Profissionais
Man.uall de Yendas para 360 290 i ) 30 110 )
Profissionais
Guia Brasil 4 Rodas 8650 3390 1260 2900 800 300 -
Sacolas Marca Brasil 8100 8100 - - - - -
Sacola de Papél2010 6820 6820 - - - - -
Nécessaire 150 150 - - - - -
Pins Marca Brasil 1700 1700 - - - - -
Bonés Marca Brasil 630 630 - - - - -
Boné sem tela 2190 2190 - - - - -
Boné com tela 2190 2190 - - - - -
Agendas Brasil 2009 50 50 - - - - -
Bloco de anotacdes 265 265 - - - - -
Tags 850 850 - - - - -
Camisetas 405 405 - - - - -
Camiseta$ 2010 234 234 - - - - -
Marcadores 1550 1550 - - - - -
imas de geladeira 2270 2270 - - - - -
Zcards Brasil 10879 2900 3050 1979 1250 1500 200
Zcard Patriménio 5500 1100 |500 1600 1600 100 600
Zcard Golf 5064 1500 164 1050 1150 600 600
Zcard Ecoturismo 7560 3600 510 100 1600 1150 600
CD-Manual de Orientacdo 891 185 | 382 104 . 220 :
para profissionais de Turism
CD Bossa Nova 235 235 - - - - -
DVD de golfe
Portugués/iglés/espanhol 150 150 i i i i i
Guia deAgo.Ife ) 100 i ] ) ] ] )
Portugués/inglés
Guia de golfe portugués 100 i i ] ] ] ]
/espanhol
Sacolas de lona Marca Bras 240 240 - - - - -
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Sacola de Lona 2010 205 205 - - - - -
DVD Brasil 165 125 - - 40 - -
Caretas Marca Brasil 1734 1734 - - - - -
Canetd 2010 340 340 - - - - -
Caneta luxa 2010 96 96 - - - - -
Bolas de futebol 196 196 - - - - -
Squeeze 140 140 - - - - -
Tag para mala marca Brasil
2010 360 360 - - - - -
Case para notebook 140 140 - - - - -
Pingente para Case 70 70 - - - - -
Porta crachas em algodédo 998 998 - - - - -
Botton Brasil te chama2010 200 100 100 - - - -
Luva para CD Bossa Nova 180 70 - - - 50 60
Pen Drive 10 - - - - -
Revistas em Quadrinho do
Sitio do Pica Pauraarelo 200 i 200 i i i
Participacdo em Feiras no Mercado Europeu
EVENTO INICIO FIM CIDADE PAIS M2 Co-Expositores
VAKANTIEBEURS 12-jan | 17-jan Utrech Holanda 100 4 mesas 5 médulos
BTL 13jan | 17-jan Lisboa Portugal | 535,50| 18 mesas 18 mddulos
JOSP EST 14-jan | 17-jan Roma Italia 64 N&ao
REISELIV 14-jan | 17-jan Oslo Noruega 36 N&ao
FITUR 20jan | 24jan Madri Espanha 839 29 mesas 18 modulos
DESTINATIONS 4-fev 7-fev Londres | Reino Unido| 47,39 4 modulos
SALON DES VACANCES| 4-fev 8-fev Bruxelas Bélgica 54 Nao
BIT 18fev | 21-fev Mildo Itélia 200 18 mesas 10 médulos
ITB 10-mar | 14-mar Berlim Alemanha | 787,40| 33 mesas 17 moédulos
MIPIM 16-mar | 19-mar Cannes Franca 81 N&o
TUR 25-mar | 28mar | Gotemburgo Suécia 105 6 mesas 4 modulos
MUNDO ABREU 10-abr | 1l-abr Lisboa Portugal 80 5 modulos
BPA 10-abr | 1l-abr Oslo Noruega 60 Nao
IMEX 25-mai | 27-mai | Frankfurt Alemanha | 305,25| 22 mesas 7 modulos
CARREFOUR 10jun | 12-jun Deauville Franca 16 N&o
LEISURE 21-set | 24-set Moscou Russia 98 12 mesas 3 médulos
TOP RESA 21-set | 24-set Paris Franca 180 14 mesas 8 médulos
TTG 22-out | 24-out Rimini Itélia 200 7 mesas 7 médulos
WTM 8-nov | 11-nov Londres | Reino Unido| 758,15| 35 mesas 15 médulos
IGTM 15nov | 18nov | Valencia Espanha 32 N&o
EIBTM 30-nov | 2-dez | Barcelona Espanha 216 20 mesas 6 modulos
BTE 8-dez 9-dez Bruxelas Bélgica 50 N&o

Meta Estabelecida participacdo em 22 eventos

Meta Alcancada 100%
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03 - Diretoria de Produtos e Destinos Organizacao de Workshops, Roadshowse Apoio a

Eventosde Parceiros

Tipo

AcdoOrcamentaria

Finalidade

Promover o produto turistico brasileiro, por meio da representacdo da
produtiva do turismo nd&uropa, incentivando a geragcdo de negoécios corr|
segmentos internacionais importantes no processo de comercializagdo do
Brasil. Tratase de uma ferramenta de promocéao mais especifica, que propd
um contato mais personalizado junto ao triadistico internacional

Descricéo

Realizacdo de encontros de negdcios entre o tradeegpositoresbrasileiros
com o objetivode promover novos negocjogue poderdo ocorrer por meio
workshop, roadshow ou apoio a eventos de parceiros.

Unidade Responsavel pelas
decisbes estratégicas

Diretoria de Mercados Internacionais

Coordenador nacional da
acao

Marcelo Pedroso

UnidadesExecutoras

Diretoria de Mercados Internacionais
Diretoria de Produtos e Destinos
Coordenacédo Geral de Promocao

a) Principais resultados

Estreitamento do relacionamento da EMBRATUR com atores da cadeia produtiva do turismo
internacional, gerando ambiest favoraveis a realizacdo de negocios; intensificacdo de acbes

cooperadas com empresas estratégicas na comercializacédo do destino Brasil no exterior.

b) Principais Problemas:

nao houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

Contrato: em conformidade a lei Federat 8.666 de 21 de junho de 1993 e eventuais alteracdes

posterioresem maio de2010 foiprorrogado excepcionalmente, por mais doze messstrato de
n° 10/2005 celebrado entre a EMBRATUR e a empresa Gauche Promocdes e, Eugntmsieto

do contrato € deprestacdo de servicos de promog¢ao comercial no exterior para implementar acée:

de promocao comercial do Brasil como Destino Turistico no mercado internadsnatdes
tiveram como foco a realizacdo @econtros envolvendo operadores e agentes demiatps
mercados alvo commepresentantes da cadeia do turismo brasilelm,forma a estimular as
oportunidades de comercializacdo dos prodetdsstinoguristicosde nosso paisNeste contexta

empresdauche foi responsavel por organizar estes eraspbr meioda tomada de providéncias

necessarias e inerentesealizacdo alogistica ds evente.
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Roadshows Realizados No MercadolEopeu

EVENTO INICIO | FIM CIDADE MEEEI:ASDO
E%ﬁ?é’:ow DO BRASIL NA AUSTRIA 195 | 1g/5 VIENA AUSTRIA
ROADSHOW DO BRASIL NA BELGICA BRUXELAS (28/09) E .
(BRESIL SENSATIONNEL) 28/9 | 2909 ANTUERPIA(29/09) BELGICA
3° ROADSHOW DO BRASIL NOY
PAISES NORDICOS 18/11 | 18/11 COPENHAGUE DINAMARCA
3° ROADSHOW DO BRASIL NOY A
BAISES NORDICOS 19/11 | 19/11 HELSINQUE FINLANDIA
4° ROADSHOW DO BRASIL NA
FRANCA - BRESIL SENSATIONNEL 17/5 | 20/5 | LILLE, LYON, TOULOUSE FRANCA
10° ROADSHOW DO BRASIL COM TTG| 16/3 | 18/3 VERO’T\'QI'EVSET’EEZA E ITALIA
ROADSHOW CRAL 18/10 | 19/10| ORINO ((113//118))' PARMA ITALIA
11° ROADSHOW DO BRASIL NA PESCARA (25/10), LATINA -
ITALI A 25/10 | 27/10 (26/10) E SALERNO (27/10) ITALIA
3° ROADSHOW DO BRASIL NOY
BAISES NORDICOS 16/11 | 16/11 OSLO NORUEGA
20 ROADSHOW BRASIL SENSACIONAL| 13/10 | 14/10| HSBOA 82;%8? PORTO PORTUGAL
6° ROADSHOW DO BRASIL NO REINC LONDRES, BIRMINGHAM E
UNIDO 23/3 | 25/3 NEWCASTLE REINO UNIDO

(20/04) BRIGHTON, (21/04)
(o]
BNFD%ADSHOW DO BRASIL NO REING 56,4 | 22/4 | SOUTHAMPTON, (22/04) | REINO UNIDO
BRISTOL
MANCHESTER (18/05),
(o]
3N$D%ADSHOW DO BRASIL NO REING 4g/5 | 29/5 GLASGOW (19/G) e REINO UNIDO
BELFAST (20/05)

3° ROADSHOW DO BRASIL NOY .
PAISES NORDICOS 17/11 | 17/11 ESTOCOLMO SUECIA
ROADSHOW DO BRASIL NA AUSTRIA| o= | o5 ZURIQUE SUICA
E SUICA
Workshops Realizados no Mercado Europeu

EVENTO INICIO | FIM CIDADE MEﬁACI,ASDO
CAFE DA MANHA DO BRASIL EM
BERLIM (ITB) - RESORTS 11/3 11/3 BERLIM ALEMANHA
CAFE DA MANHA DO BRASIL EM
BERLIM (ITB) | ECOTURISMO 12/3 12/3 BERLIM ALEMANHA
IAI\/CI;EA)? PROMOCIONAL DO BRASIL NAI - 55 26/5 FRANKFURT ALEMANHA
WORKSHOP BRASIL SENSACIONAL
PRE FITUR 191 19/1 MADRI ESPANHA
CAFE DA MANHA NA ILTM 7/12 7/12 CANNES FRANCA
WORKSHOP DO BRASIL NA
HOLANDA 30/9 30/9 AMSTERDAN HOLANDA
WORKSHOP BRASIL SENSACIONA[ 111 PORTO PORTUGAL
PREBTL
WORKSHOP BRASIL SENSACIONA[ ., 1211 LISBOA PORTUGAL
PREBTL
QBI\\’AEA'I\'TT URE ~ TRAVEL  WORLDI 4/ 7/10 AVIEMORE REINO UNIDO
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Apoio a Eventosde Parceiros

EVENTO INICIO | FIM CIDADE MEEEI:ASDO
ROADSHOW DIAMIR - ETAPA 1 25/1 | 23/2 STUTTG,GEL’I Q"'SEABURGO' ALEMANHA
WORKSHOP DERTOUR & TOURISTIK
AKTUELL 24/3 | 24/3 DORTMUND ALEMANHA
ROADSHOW DO  BRASIL  NA 13/04- COLONIA
ALEMANHA 2010| 13/4 | 15/4 14/04- FRANKFURT ALEMANHA
(BRASILIEN ON TOUR) 15/04- MUNIQUE
MANNHEIM, STUTTGART
ROADSHOW ARGE 2010 26/4 | 29/4 | E MUNIQUE / SALZBURGO | ALEMANHA
(AUSTRIA)
WORKSHOP TAP GRILL 25/6 | 25/6 FRANKFURT ALEMANHA
DORTMUND, COLONIA,
ROADSHOW MEIERS WELTREISEN 19/7 | 23/7 | WIESBADEN, MUNIQUE E | ALEMANHA
BERLIM
WORKSHOP  STAR  ALLIANCE
ACADEMY 2010 25/8 | 25/8 HANNOVER ALEMANHA
APOIO AO EVENTO DE LANCAMENTO
50 NOVO VOO DA TAM 31/8 | 31/8 FRANKFURT ALEMANHA
ERFURT (06/09), ESSEN
(07/09), KOBLENZ (08/09),
ROADSHOW FTI 6/9 109 | \WURSZBURG (09/09) ULM| ALEMANHA
(10/09)
WINDROSE INFORMATION DAY 12/9 | 12/9 BERLIM ALEMANHA
HEIDELBERG, STUTTGART
ROADSHOW DERTOUR SCHULUNG 14/9 | 16/9 E NUREMBERG ALEMANHA
DIAMIR GLOBETROTTERTAGE 2/10 | 3/10 DRESDEN ALEMANHA
BERLIM (09/11),
ROADSHOW THOMAS COOK 9/11 | 15/11| FRANKFURT (10/11), ALEMANHA
LEIPZIG (15/11)
DUSSELDORF (15 E 16/11)
ROADSHOW GEBECO 15/11 | 19/11 BERLIM (18 E 10/11) ALEMANHA
MEETINGS SAT 18/11 | 18/11 FRANKFURT ALEMANHA
IKARUS INFORMATION DAY 20/11 | 20/11 FRANKFURT ALEMANHA
DERTOUR TRAVEL TALK 30/11 | 1/12 |HALLE (30) e ROSTOCK (01| ALEMANHA
NOITE DE PREMIACAO COM A SUD .
AMERICA TOURS E TAP PORTUGAL 912 | 912 BRUXELAS BELGICA
APOIO A PROMOCAO DO BRASIL
DURANTE A FEIRA FERIE 2010 29/1 | 31/1 COPENHAGUE DINAMARCA
MURCIA, MALAGA,
ROADSHOW KIRUNNA 4/5 11/5 | VALLADOLID, VITORIA, ESPANHA
VIGO
ROADSHOW DO BRASIL EM
PARCERIA COM A OPERADORA 26/5 2/6 MADRID, BARCELONA ESPANHA
VIVATOURS
APRESENTACAO DE DESTINO EN
PARCERIA COM A OPERADORA  1/7 1/7 MADRID ESPANHA
IBEROJET
MADRI (22/09),
BARCELONA (14/10),
BILBAO (06/10), SAN
ROADSHOW KUONI 22/9 | 14/10 SEBASTIAN (07/10), ESPANHA
VITORIA (07/10),
PAMPLONA (05/10)
MADRID (01/10)
ROADSHOW NOBEL TOURS 1/10 | 4/10 BARCELONA (04/10) ESPANHA
ROADSHOW KIRUNNA (2° ETAPA) 19/10 | 28/10| SALAMANCA (19/10), ESPANHA
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BARCELONA (20/10),
PALMA DI MALLOCA

(21/10), SEVILLA (22/10),
SANTANDER (28/10)

SANTA CRUZ DE

ROADSHOW OVER TURISME 14/12 | 16/12 TENERIFE (14/12), ESPANHA
BARCELONA (16/12),
NANTES (16/02),
MONTPELLIER (18/02),
ROADSHOW JET SET EQUINOXIALES 16/2 11/3 ANNECY (23/02), FRANCA
BORDEAUX (09/03), AIXEN
PROVENCE (11/03)
APRESENTACAO DE DESTINO EN
PARCERIA COM A OPERADORA JE] 1/4 1/4 LYON FRANCA
SET VOYAGES
NICE (20/4), MONACO
ROADSHOW EMPREINTE 20/4 12/5 | (22/4), MARSEILLE (11/5), FRANCA
AVIGNON (12/5),
ROADSHOW JET SET VOYAGES 3/6 8/6 PARIS FRANCA
APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA COM A TAM AIRLINES 2219 2219 PARIS FRANGA
TOULOUSE (05/10),
APRESENTACAO DE DESTNO EN Nig?gg%%ﬁg%g%
EEIEICA%IEIQ COM A OPERADORA 5/10 14/10 (11/10), DEAUVILLE (12/10), FRANCA
MARSEILLE (13/10), LYON
(14/10).
EVENTO COM OPERADORA JANGADA 26/3 NAPOLES TALIA
TRAVEL
APRESENTACAO DO BRASIL NA
ITALIA. EM PARCERIA COM A <
OPERADORA HoTELPLAN| 17/ 17/4 AQUILA ITALIA
CONVENCAO ANUAL HOTELPLAN
ROADSHOW DO BRASIL COM x <
OPERADORA TRAVELANDIA 20/4 21/4 MILAO E PADOVA ITALIA
EVENTO DO BRASIL NA ITALIA
EM PARCERIA COM OPERADORA <
ALKE VIAGGI & TURISMO / LUXURY 2114 2114 BERGAMO ITALIA
EXPERIENCE
APRESENTACAO DO BRASIL NA
ITALIA EM PARCERIA COM A 1/5 31/5 Tosiﬁ%%ﬂggggﬁ/vm ITALIA
OPERADORA NAAR
3° ROADSHOW DO BRASIL NA ITALIA GROSSETO (11), PISTOIA
EM PARCERIA COM OPERADORA 11/5 27/5 (12), AREZZO (13) E ITALIA
IGIESSE CASERTA(27)
EVENTO DO BRASIL NA ITALIA EM
PARCERIA COM A OPERADORA 20/5 20/5 TORINO ITALIA
JANGADA TRAVEL
APRESENTACOES DO BRASIL NA
ITALIA p
EM PARCERIA COM A OPERADORA 22/ 25/5 ROMA ITALIA
KING HOLIDAYS
EVENTO DO BRASIL NA ITALIA EM
PARCERIA COM A QPERADORA| 16/9 16/9 BARI ITALIA
JANGADA TRAVEL
3° ROADSHOW DO BRASIL NA ITALIA VICENZA (21/09),
EM PARCERIA COM OPERADORA 21/9 23/9 PIACENZA (22/09) E ITALIA
IGIESSE VITERBO (23/09)
EVENTO DO BRASIL NA ITALIA EM
PARCERIA COM A OPERADORA ALKH  28/9 28/9 GENOVA ITALIA

VIAGGI & TU RISMO/LUXURY
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EXPERIENCE
OPERADORA KING HOLIDAYS (2° -
ETAPA) 30/9 | 30/9 MODENA ITALIA
3° SALAO DAS VIAGENS DE NEGOCIO|  11/2 | 12/2 LISBOA PORTUGAL
APRESENTACAO DO DESTINO BRASII
NA SEMANA DE VIAGENS EL CORTH 5/5 15/5 | LISBOA(05208) EGAIA | poprygal

- (12 a 15)
INGLES

COIMBRA, PORTO,

ROADSHOW MUNDO VIP 2010 10/5 | 135 | A GARVE. E LISBOA PORTUGAL
ROADSHOW ENTREMARES 17/5 | 205 | BRAGA, PSS;S’ACO'MBRA' PORTUGAL
WORKSHOP EM PARCERIA COM A
OPERADORA TERRABRASIL 57 8/7 PORTO/LISBOA PORTUGAL
WORKSHOP MASTER OPERADORA 20/9 | 20/9 LISBOA PORTUGAL
WORKSHOP DA  OPERADORA
AMERIGAS 2/3 413 LONDRES REINO UNIDO
APRESENTACAO DE DESTINOS EN
SARGERIA COM A LATA 19/4 | 19/4 LONDRES REINO UNIDO
APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA. COM A OPERADORA 26/4 | 26/4 LONDRES REINO UNIDO
TRAILFINDERS
WORKSHOP EM PARCERIA COM A
OPERADORA WILDLIFE WORLDWIDE | /% | 11/5 LONDRES REINO UNIDO
WORKSHOP EM PARCERIA COM A
OPERADORA FUTURE TRAVEL 1215 | 12/5 BIRMINGHAM REINO UNIDO
APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA. COM A ORERADORA| 13/5 | 13/5 LONDRES REINO UNIDO
FLIGHT CENTRE
APRESENTACAO DE DESTINO EN
PARCERIA COM A OPERADORA SAGA  14/5 | 14/5 KENT REINO UNIDO
HOLIDAYS
EVENTO EM PARCERIA COM A
ASSOCIACAO ANTOR 5/6 5/6 KENT REINO UNIDO
EVENTO EM PARCERIA COM A IBERIA| 10/6 | 10/6 LONDRES REINO UNIDO
APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA. COM A OPERADORA 17/6 | 20/6 LONDRES REINO UNIDO
STEAMOND JOURNEYS
APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA COM A OPERADORA ST/ 25/6 | 25/6 LONDRES REINO UNIDO
TRAVEL
APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA COM AS OPERADORAY 28/6 | 28/6 PETERBOROUGH REINO UNIDO
THOMAS COOK E BA HOLIDAYS
EVENTO EM PARCERIA COM A
OPERADORA JTB UK 29/6 | 29/6 LONDRES REINO UNIDO
EVENTO EM PARCERIA COM A TAM
DE LONDRES 717 717 LONDRES REINO UNIDO
EVENTO EM PARCERIA COM A
ASSOCIACAO "VISIT BRASIL
SENSATIONAL - BRAZILIAN TRAVEL | &7 87 LONDRES REINO UNIDO
& CULTURAL ASSOCIATION
APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA COM AS OPERADORAY 19/8 | 19/8 LEICESTER REINO UNIDO
PAGE & MOY E BA HOLIDAYS
APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA COMA OPERADORA COX| 24/8 | 24/8 LONDRES REINO UNIDO
& KINGS TRAVEL
APOIO AO EVENTO DA TRAVEL
BULLETIN 6/9 6/9 LONDRES REINO UNIDO
ROADSHOW DO BRASIL EM 7/9 8/9 OXFORD (07/09), REINO UNIDO
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PARCERIA COM A ASSOCIACAC
VBRATA "VISIT BRASIL
SENSATIONAL TRAVEL
ASSOCIATION"

CAMBRIDGE (08/09)

APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA COM A PEOPLES TRAVEL

14/9

14/9

LONDRES

REINO UNIDO

APRESENTACAO DE DESTINOS EN
PARCERIA COM A OPERADORA W&GQC
TRAVEL SOUTH AMERICAN
EXPERIENCE

26/10

26/10

LONDRES

REINO UNIDO

EVENTO EM PARCERA COM A
ASSOCIACAO "VBRATA - VISIT
BRASIL TRAVEL ASSOCIATION"

28/10

28/10

LONDRES

REINO UNIDO

APOIO AO EVENTO
UNITED SOUTH AMERICA WORKSHOHR
EM PARCERIA
COM A ASSOCIAGAO VBRATA
AVl SIT BRAZI L
ASSOCI ATI ONO

1/11

1/11

LONDRES

REINO UNIDO

WORKSHOP LATN FORUM
SALINATOURS

12/11

12/11

ZURICH

SUICA
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04 - Diretoria de Marketing i Midia Online

Tipo de acéo Acao Orcamentaria

A midia digitalpossui uma maior abrangéncia pois ndo possui barreiras, sendo
possivel sua visualizacdo em qualquer pamde haja conexdo com a internet. Su

Finalidade mensagem, além possibilitar segmentacao de acordo com temas e publicos, pq
o Brasil como pais moderno.
- A EMBRATUR planejou, para o primeiro semestre de 2010, campanha de
Descrigcéo

onlinei Brasil Sensaional- nos mercados prioritarios de atuacgéo.
EMBRATUR

Unidade responsavel pelas
decisbes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

DISPLAYS:

Criacdo de peca online maisterativa e interessante para o usuario. Foco no posicionamento
pretendido pelo Brasii diversidade natural e cultural num s6 paisissinado com o slogan
fiSensacionale os atributos denodernidade eompeténcia.

= @

a) Principais Resultados:
O CTR (Clck through rate) foi considerado na média de mercado glokak<sdltads em alguns

paises, apesade estarem abaixo dessa média, s@msiderads positivass em funcdo da
sensibilidade do pais para o tipo de midia.
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Espanha- a campanha atingiu cerca tlenilhdo de visualizagdes das pegas de Internet e obteve

0,13% de CTR (média de mercado 0,20%).

MEDIA / CITIES Site Placement Format | Impressions | Clicks CTR %
INTERNET DISPLAYS |ElMundo |ROS, Viaje 8 Leguaj MpuU 200.501 238 0,12%
Yahoo Viajes MPU 150.387 227 0,15%

Orange Viajes MPU 200.328 204 0,10%

Atrapalo | Home MPU 375.486 218 0,06%

Rumbo Home MPU 152.888 308 0,20%

TT 1.079.590 1.195 0,13%

Italia - a campanha atingiu cerca de 7,4 milhdes de visualizacdes das pecasrie lbbteve
0,11% de CTR (média de mercado 0,20%).

MEDIA / CITIES Site Placement Format Impressions | Clicks | CTR %
INTERNET o

DISPLAYS Volagratis.it Home Page e ROS 300 X 250 1.425.921 1.846 0.13%
EDreams.com General rotation 300 X 250 416.041 477 0,11%

Home page e Brasile,

. South America, Centra
Expedia.it America, Cartibean / 300 X 250 922.436 626 0,07%

Flight Booking

Tripadvisor.it | HomMe PS%ES/ Brazilia /|l 300 x 250 |  4.181.776 | 4.353 | 0.10%
Turistipercaso.i ROS 300 X B0 460.826 546 0,12%
TT 7.407.000 7.848 | 0,11%

b) Principais problemas:

N&o houve.

c) Contratacfes e Parcerias:

As agéncias de publicidade licitadas Giacometti e Artplan desenvolveram, de acordo com o
objetivos daEMBRATUR, um plano de midia visldo para o meio digital e com pecas que foram

veiculadas nos mercados prioritarios.
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05 - Diretoria de Marketing i Midia Online

Acao Orcamentaria

Tipo de acdo

Os Inks Patrocinadopossibilitam uma comunicacao direta com o usuario queby
determinado tipo de informacao. Através desse tipo de mecanismo, é possivel
entregar resultados a usuarios que estdo buscando informacdes sobre destinog
turisticos e sobre o Brasil, levands a sites de interesse da EMBRATUR, auxiliar
na promocgao engmto destino turistico e da Marca Brasil.

A EMBRATUR planejou, para o primeiro semestre de 2010, campanha de
patrocinados nos mercados prioritarios de atuabaxo

EMBRATUR

Finalidade

Descri¢céo

Unidade responséavel pelas
decisbes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Links Patrocinados - a campanha atingiu cerca de 95 milhdes de visualizacdes de links e displays
da Rede de contetudo @mogle e dteve 0,63% de CTR Click ThroughRate- (dobro damédia

de mercado0,30%).

MEDIA / CITIES | Impressions | Cliks | CTR% | CPC
SEM
GOOGLE
UK 35.428.302 141.691 0,40% 0,64
Spain 21.878.384 134.049 0,61% 0,56
ltaly 31.570.512 143.627 0,45% 0,47
T 88.877.198 419.367 0,49% 0,55
YAHOO
UK 3.504.520 28.407 0,81% 0,49
Spain 2.376.227 23.618 0,99% 0,44
ltaly 1.220.718 5.905 0,48% 0,35
T 7.101.465 57.930 0,76% 0,43
TT GERAL 95.978.663 477.297 0,63% 0,49

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacfes e Parcerias:

A agéncia de publicidade Artplan desenvolveu, de acordo com os objetiElFIBRATUR, um

plano de midia voltado para o meio digital e com pecas que foram veiculadas nos mercado

prioritarios.

37



06 - Diretoria de Marketing i Midia Online

Tipo de acéo Acao Orcamentaria

Os Inks Patrocinadopossibilitam uma comunicacao direta com o usuario que by
determinado tipo de informacao. Através desse tipo de mecanismo, é possivel
Finalidade entregaresultados a usudrios que estédo buscando informacdes sobre destinos
turisticos e sobre o Brasil, levands a sites de interesse da EMBRATUR, auxiliar
na promogao enquanto destino turistico e da Marca Brasil.

A EMBRATUR planejou, para o segdo semestre de 2010, campanha de |
patrocinados nos mercados prioritarios de atuabaxo

Unu_:iaNde respor)savel pelag EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Descri¢céo

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria deMarketing

a) Principais Resultados:

Links Patrocinados - a campanha atingiu cerca de 32 milhdes de visualizacdes de links e displays
da Rede de conteudo @Gmogle e obteve 0,43% de CTR (média de merca@®%).

MEDIA / CITIES Impressions Cliks CTR% CPC

GOOGLE

UK 2.107.134 8.006 0,38% 0,78
France 2.959.086 7.184 0,24% 0,51
Spain 5.468.798 32.936 0,60% 0,64
Italy 11.867.092 8.054 0,07% 0,54
Germany 488.828 2.426 0,50% 0,51
TT 22.890.938 58.606 0,36% 0,60

YAHOO e Bing*

UK* 2.380.368 12.260 0,52% 0,60
France* 4.282.074 12.758 0,30% 0,46
Spain* 678.960 8.108 1,19% 0,50
Italy 937.750 1.794 0,19% 0,40
Germany 1.429.810 4,100 0,29% 0,48
TT 9.708.962 39.020 0,50% 0,49
TT GERAL 32.599.900 97.626 0,43% 0,54

b) Principais problemas:

N&o houve.

c) Contratacfes e Parcerias:

A agéncia de publicidade Artplan desenvolveu, de acordo com os objetiEFIBRATUR, um

plano de midia voltado para o meio digital e com pecas que foram veiculadas nos mercado

prioritarios.
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07 - Diretoria de Marketing i Midia Online

Tipo de acéo Acao Orcamentaria

Midia em telefones celulares. Tem como finalidade atingir, através dessg
Finalidade oportunidade de midia, os usuarios de smartfones que acessam o0 ambientg
Essa iniciativa a®cia a imagem do pais a modernidade.
A EMBRATUR planejou, para o segundo semestre de 2010, campanha de |
mobile nos mercados USA e UK.

EMBRATUR

Descricéo

Unidade responsavel pelas
decisbes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Walter Nunes d Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Mobile banners - a campanha atingiu cerca de 6 milhdes de visualizacbes de banners mobile ¢
obteve 0,40% de CTR.

W Urazdl 5 aulling you e
ol Gmermay

LIVE SCORES

Liberate' for the Zune HD unlocks
hidcen Windows CE potential

N A Y. D LA | RN fovim Banzema Tharks Frotentno Pems Al
U-on Motors INIZIO: all-electric A1 . N 3 : g el Real Maana Presentason
supercar hitting 170 mph next year, all " i
yours for $135

Foursquare debuts special "I voted™
badge for 2010 midierm election

10S 4.2 goes gold, avaiiable now 10
developers

I\QIE‘IPI Ilé_\S/ Site Placement Format Impressions Clicks CTR %
MOBILE
- Banner mobile
UK/usA | PONTO | AD MOBI - Google _ 6.000.000 | 23.388 | 0,40%
MOBI | GUATTRO- Apple|  Banner Mobile
TT 6.000.000 23.388 0,40%

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) ContratacOes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desolveram, de acordo com os objetivosEMdBRATUR, plano de
midia voltado para o meio digital com pecas que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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08 - Diretoria de Marketing i Midia Online

Tipo de acdo

Acao Orcamentaria

Finalidade

As redes sociai se apresentam como um ambiente onde os usuarios podem
informacgdes sobre os mais diversos assuntos, sendo uma importante fq
informacdo na decisdo de compra de produtos e servicos. No caso do Way
social especializada em viagens, a ag@&sse meio configuse como de alt
penetracdo pois os usudrios estdo buscando informacgfes sobre destinos tur
gue permite comunicagao direta com o publico alvo.

Descricéo

A EMBRATUR planejou, para o segundo semestre de 2010, inclusdo ddBpesiil
na Rede social de Viagem Wayn.

Unidade responséavel pelas
decisbes estratégicas

EMBRATUR

Coordenador nacional da
acao

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras

Diretoria de Marketing

WAYN € uma rede social eline que tem como olgjwo unir membros do mundo inteiro baseando

se em suas atividades e em suas viagens. Os integrantes da comunidade podem interagir com ou
local em que estdo situados, onde estiveram, para onde estdo ind
compartilhar interesses ecomum. Nessa rede ainda € possivel criar planos, contar aos amigos
sobre seus interesses e comlmza entrarem em sua rede. Os membros podem ainda sincronizar

pessoas baseados no

sua conta com outras redes sociais, como Facebook e Twitter.

a) Principais Resultados:

Wayn i o perfil Brazil e todo os seu envolvimento atingiu cerca de 5 milhdes de visualizacdes e

obteve 3,41% de CTR..

MEDIA / CITIES Placement Impressions Clicks CTR%
EMBRATUR - Integrated Profile 7.108 1.236 17,39%
Geo Targeted Newetter 546.299 6.484 1,19%
VF Email Communication 45.777 1.701 3,72%
WAYN Landing Page Advertising 380.552
Log Out Page Advertising 298.632 3.952 1,32%
Homepage Newsfeed 532.759 330 0,06%
Top Side Header 668.641 930 0,14%
ROS Diplay 3.432.885 2.455 0,07%
TT 5.912.653 17.088 3,41%

b) Principais problemas:
N&o houve.

c) Contratacfes e Parcerias:

As duasagéncias de publicidadta EMBRATUR desenvolveram, de acordo com os objetivos da
EMBRATUR, um plano de midia voltado @ao meio digital e que foram veiculadas nos mercados

prioritarios.
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09 - Diretoria de Marketing i Midia Online

Tipo de acéo Acao Orcamentaria

Redes Sociai$ displays A midia digital possui uma maior abrangéncia pois
possui barreiras, sdo possivel sua visualizagdo em qualquer ponto onde

Finalidade conexdo com a internet. Sua mensagem, além possibilitar segmentagéo de acq
temas e publicos, posiciona o Brasil como pais moderno.
Descrigao A EMBRATUR planejou, para o segundo semestre @E)2campanha deasplays e

divulgacéo do video 3D.
Un|(_1a~de resporjsgvel pelas EMBRATUR

decisdes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Unidades executoras Diretoria de Marketing

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

a) Principais Resultados:

Redes sciais displaysi a campanha atingiu cerca de 2 milhdes de visualizacdes e obteve 0,22%
de CTR (meédia de mercado 0,20%).

MEDIA / . . 0
CITIES Site Placement Format | Impressions Clicks | CTR%
DIGITAL INFLUENCES/ FOOD
Federated Medig AND DRINK/ BUSINESS 300 x 250| 2.109.442 | 4.745 | 0,22%
You tube Divulgacédo do video 3D no Brand Video
Channel
REDES | You tube Divulgacédo do video 3D Busca Video
Facebook Divulgacédo do video 3D na Fan Pag Video 356.872
Facebook Traveller 1Q- Game Game
Sites de . Digg - Buzzfeed- We heart it Posts
Crowdsourcing
TT 2.466.314 | 4.745 | 0,22%

b) Principais problemas:
nao houve.

c) Contratacfes e Parcerias:

As agéncias de publicidade desenvolveram, de acordo com os objete/bHB&ATUR, um plano
de midia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritarios.
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10 - Diretoria de Marketing T Manutencao dos portaisBraziltour e Brasilnetwork
Tipo de acéo Acao Orcamentaria

Manutencéo de portais de promogm Brasil como destino turistico para o turi

Finalidade internacional pela internet.
Portal em 8 idiomas de promog¢do do Brasil como dediimistico em ambitg
- Internacional para o turista de acordo com as diretrizes do Plano Aqiid
Descrigcéo

Marketing Turisico
Internacional.

EMBRATUR

Unidade responsavel pelas
decisbes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

A manutencdo de um sitexige a permané@ atualizacdo do conteudo. Um site com conteudo
atualizado representaresponsabilidade do marketing institucionaklar pela reputagdo da marca

na sociedade para que 0 usuarioperceba que essa empresa/maaimente saledicaem
transmitir informa@es corretas. Isso agle forma direta no comportamento do usuaoocriar a
predisposi¢cao do usuario eetornar ao site em busca de novidades, promog¢des, novas noticias e
informacdes.

BRASIL

~ f
V= i D Sal

oo
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b) Principais problemas:
N&o houve.
c) ContratacOes e Brcerias:

A Agéncia Click, responsavel pelas a¢bes de Braziltour e Brasilnetwentinhecida pela su
excelénciafoi essencial para viabilizar o programa e suas diretrizes, metas e objetivos.

Por meio da expertise da agéncia, foi possivel a criacaotditel, reformulacdo do Braziltour, o
mapeamento de redes sociais, de acdes de marketing viral, agcbes pontuais para publico final, en
varias outras que auxiliaranEMBRATUR a se aproximar continuamente do publico alvo, seja ele

o trade ou turista estngeiro.Dentre o0s sites e hotsites que sofreram atualizacdo e/ou manutencao
foram: Braziltour, Brasilnetwork, hotsite Nautico, hosite de Golf, hotsite de patriménio.

A Agéncia Click foi responsavel também pela manutencéo do sitio Brasilnetwork, pe&oadias
pecas de Hnail Marketing, pela animacéo e interatividadatida nas pecastebalhos.

11 - Diretoria de Marketing - Redes Sociais

Tipo de acéo Acado Orcamentaria
o Posicionar o Brasil como produto turistico atraente ao publicoad®nal
Finalidade
- Utilizar as Redes Sociais mais populares dos palsesda EMBRATUR para
Descricao

levantar informac@es e propagar a presenca do Brasil.

Unidade responsavel pelag
decisBes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

EMBRATUR

Walter Nunes de \&xoncelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Manutencdo d marca Brasil nas Redes Sociais requer uma linha de atuacamaanevoltiva.
Foram postados todos os dias informa¢cdes sobre peculiaridades dee Buaes regideslém da
expansao aatuacdo em alguns novos cana@mo é o caso do Foursquaraplicativo baseado em
geolocalizacéo.
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Visit Brazil Blessed
by nature, Garopaba is ideal for ecotourism, for engaging in sports and

for having fun!

iBendecida por |a naturaleza, Garopaba es ideal para el
ecoturismo, para la practica de deportes v para la agitacion!

Garopaba, 5C - a gallery on Flickr

v Flicky , com

Flicky is almast cerkainly the best anline phata management and sharing
application in the warld, Show off wour Favarite photos and videaos ko the
world, securely and privately show content to wour Friends and Family, or
blog the photos and videos you take with a cameraphone.

4,046 impressdes + 0,10% de comentarios
1 de dezembro de 2010 45 16:43 * Curtir * Comentar © Compartilbar © Promoser

l:ﬂ_'l 4 pessoas curkiram isba.,

E=zcrewa um comenkario, .

1
facebook i Procurar Pagina inicial  Perfil  Conta v
= Visit Brazil
BRASIL Mural  Informagoes Flickr Youtube Cha... Eventos Notas »
Sl Crie um andindio
Bl Visit Brazil Rio de Janeiro: 446 years of joy! Celebrate with us the birthday
2 Mgl?| of this marvelous city. Click here to see the schedule for this special day! Feriados na Praia
Sensational! groupon. com.br
s | Google Tradutor
Informacdes @ n ras HootSuite * Curtir * Comentar - Share
Localizagio: /3 18 pessoas curtiram isto. b,
Brazi —
Bety Lins Santana Seman Parabens!! vc. merece, e va pra Aproveite um deiicoso final
5 : frente, Deus queira que a DILMA de um jeito pra melhorar o nosso de semana ou feriado nas
84 amigos curtem isso Brasi, se nao, eu vou da uma maozinha a ela melhores praias do litoral.
6 de 84 amigos Ver todos hé 19 horas - Curtir * ¢ 1 pessoa Descontos de até 70% em

hotéis e pousadas. Confira!

B EES Ana Magno Brasl, meu brasi brasieiro, meu mulato
N e estrangeio...Oba .
— " A hé 7 horas * Curtir 0 Oltimo Carnaval do
& 2 Mal
Miguel Adriano  Bérbara Escrevaianicomentaio »
Jeronimo  Floriani  Medeiros SCrEvaum comentane
Coelho
Cintrz £ N o =
ety Visit Brazil Come to Brazil and just feel a little bit of our sunshine to keep
" a Naag? you warm!
A d B

s [ F Brast A décima e derradeira edicio
o ; da festa de carnaval mais
Icaro Siciia Bérbara underground da cidade. Rock
Fassoli Candiotto  Blaudt doido @ ANARCOPINGA!
Rangel [ Confirmar presenca neste
evento

9.844 pessoas curtiram isso B i i R
) hs 22 horas via HootSuite * Curtir ™,

» & Exibir todos os 4 comentarios 7)

Wilson Gustavo  Idealiza

Lopes  Jumio Eventos {2 Erika Leon contando los dias. para estar sl 111 A ) o
Aurior 1 W 1 22horas * Curtir @'- :'%h’ -
Rosana d water and easy goi time: ®
aaahh! need some of that. v Um dos mekhores sites de
| ha 16 horas * Curtir compras coletivas do Brasil
Mohammed Rodrigo César Radl chegou! Entre agora no
Tarique  Noguera Cantero Escreva um comentdrio... S::ﬁ:z: ecstzl’eet;zg nemm:rg;a os

b) Principais problemas:
N&o houve.
c) Contratacbes e Parcerias:

Para todos os paisafvo, foi feita uma prospegéo/analisgpela Agéncia Click sobre as redes mais
relevantes em ugeelosnativos, nos mercados de atuaca&MBRATUR. Nas redes de interesse,
a agéncia levantou o nuamero de comunidades positivas e negativas, bem como numeros ¢
participantes, a atividke destas comunidades (numero de tépicos e freqiéncia de atualizacdo) ¢
principais citagbes relativas ao Brasil. O teor das citagcbes dos usuarios e a quantidade c
participantes de dadas comuni dades det easmi na
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12 - Diretoria de Marketing - Acdo de relacionamento (CRMi customer relationship
managemenj

Tipo de acéo Acao Orcamentaria

Estabelecer um canal de relacionamento com o publico final, trade e im
internacional, que possuem irgese no Brasil como produto turistico.
AcBes que visam fornecer informacao de interesse a um publico segmentado.

Finalidade

Descricéo

Unidade responsavel pelas
decisbes estratégicas
Coordenador nacional da
acao

EMBRATUR

Walter Nunes de Vasconcelos Junior

Unidades executoras Diretoria de Marketing

a) Principais Resultados:

Foram produzidas uma média de 39 pecas por més dividas entre publico final e trade. As pec:
tinhamvarias intencdes, a sab&onvites, Agradecimentos, Newsletter, Informativos. Esse poojet
tem como objetivo manter um relacionamento personalizado com os usutimodeapromover a
fidelizac&o, incrementando as chances de vendas e informacdes, agregandonaatar Brasil e
buscar adesao junto ao publialvo.

Exemplo de peca de relacamento:

The breathtaking landscapes that are multiplied in dozens of patks and hatural reseres
and thatspread all over the country are an invitation to ecotourism and & dventure.

Caorme to our booth and get to know a wide range of itinerarie s thatwill am aze thousands
of people and will surely call your custormer's attention.

Date: February 13* and 14® 2010

Venue: Los Angeles Convention Center
1201 South Figueroa Street
LosAngeles, California 90015

Booth of Brazil: M° 833

Brazilian Tourism Office — US4 Go to .
A www.braziltour.com/network

New York/ East Coast and get to know more about Brazil.
Chief Executive Officer: Miguel Jeronimo
E-mgil: ebt.us@embratur.gov.br

Los Angeles/ West coast
Chief Executive Officer: Vilma Varga
E-mail: ebt.usz@embratur.gov.br

V.EMBRATUR . BAEEIR
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Com objetivo de estreitar e reforcar a estratégia de CRMinfplementado a exploracdo de
oportunidades junto ao publico formador de opinido e publico final, tais aates de aniversério

de parceirostodoscadastrados na base de daBMBRATUR parademonstrao carinhobrasileiro

ao se comemorao aniversariodo parceiro Seus amigos ainda poderiam receber lembretes e outras
tradic6es peculiares do Brasdbre gastronomia e o jeito de se comemorar o aniversario no Brasil.

Foram efetuadatambém, acdes de CRM por ocasidoathgdmento da Nova Campardteamada:
ABrasil te Chama emjdwIlde2dX0roifato wnitrdbalho a@ejalinhamento de

conceito e identidade visual em todas as pecas e plataformas de comunicacapatayitgle junto
com a campanha offline, elas representasseampanha lancada.
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