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Missão 
 

Promover o Brasil como destino turístico no 
exterior para incrementar a entrada de divisas e 
visitantes, contribuindo para o desenvolvimento 
econômico e social do país. 

 

 

 

 

Visão de Futuro 
 

Ser reconhecida como instituição de excelência 
que posicione o Brasil entre as 10 maiores 
economias mundiais do turismo internacional até 
2020. 
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Item 1 da Parte A do Anexo II da DN TCU Nº 107/2010 

A.1.1. Identificação das UJ no Relatório de Gestão Individual 

 
Poder e Órgão de vinculação 

Poder: Executivo 

Órgão de Vinculação: Ministério do Turismo Código SIORG: 72084 

Identificação da Unidade Jurisdicionada 

Denominação completa: Instituto Brasileiro de Turismo 

Denominação abreviada: EMBRATUR 

Código SIORG: 241 Código LOA: 54201 Código SIAFI: 20604 

Situação: ativa 

Natureza Jurídica: Autarquia Especial do Poder Executivo 

Principal Ativid ade: Administração Pública em Geral Código CNAE: 8411-6 

Telefones/Fax de contato:  (061) 2023-8888 (061) 2023-8510  

Endereço eletrônico: presidencia@embratur.gov.br  

Página da Internet: http://www.turismo.gov.br  

Endereço Postal: SCN Quadra 2 Bloco G ï Asa Norte ï Brasília / DF ï CEP: 70.712-907 

Identificação das Unidades Jurisdicionadas agregadas 

Número de Ordem: 01 

Denominação completa: Fundo de Investimentos Setoriais ï FISET/TURISMO 

Denominação abreviada: FISET 

Código SIORG: NÃO SE APLICA Código na LOA:  não se aplica Código SIAFI: 179064 

Situação: ativa/em liquidação 

Natureza Jurídica: Outros Fundos 

Principal Atividade : Vide Tabela CNAE/IBGE Código CNAE: 7513-2 

Telefones/Fax de contato:  (061)3310- 3757 (061) 3310-8813  

E-mail: dvog.genef@bb.com.br 

Página na Internet: não possui 

Endereço Postal: SBS Quadra 01, Bloco I, Lote 32, Ed. Sede III, 12º andar, CEP: 70.073-901 ï Brasília - DF  

Normas relacionadas à Unidade Jurisdicionada 

Normas de criação e alteração da Unidade Jurisdicionada 

Decreto-Lei n.º 55, de 18 de novembro de 1966; Lei n.º 8.181, de 28 de março de 1991; Decreto n.º 448, de 14 de 

fevereiro de 1992; Medida Provisória n.º 103, de 01/01/2003, transformada na Lei n.º 10.683, de 28/05/2003; Decreto 

n.º 4.672, de 16 de abril de 2003; Decreto n.º 6.162, de 20 de julho de 2007; Decreto n.º 6.545, de 25 de agosto de 

2008; Decreto 6.916, de 29 de julho de 2009, publicado no DOU de 30 de julho de 2009. 

Outras normas infralegais relacionadas à gestão e estrutura da Unidade Jurisdicionada 

Lei nº 5.106, de 02.09.1966 (Incentivos fiscais ao florestamento e reflorestamento), Decreto-Lei nº 1.376, de 

12.12.1974(Criação do FISET), Lei nº 2.397, de 21.12.1987 (Extinção dos incentivos fiscais para o FISET/Turismo). 

Manuais e publicações relacionadas às atividades da Unidade Jurisdicionada 

Resolução Bacen 1.660, de 26.10.1989 

Unidades Gestoras e Gestões relacionadas à Unidade Jurisdicionada 

Unidades Gestoras relacionadas à Unidade Jurisdicionada 

Código SIAFI Nome 

Não se aplica Não se aplica 

Gestões relacionadas à Unidade Jurisdicionada 

Código SIAFI Nome 

Não se aplica Não se aplica 

Relacionamento entre Unidades Gestoras e Gestões 

Código SIAFI da Unidade Gestora Código SIAFI da Gestão 

Não se aplica Não se aplica 
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It em 2 da Parte A do Anexo II da DN TCU Nº 107/2010 

 

2.1 Responsabilidades Institucionais da Unidade 

 

A EMBRATUR, criada pelo Decreto-Lei n.º55/1966 como empresa pública de direito público e 

redefinida pela Lei n.º 8.181/1991 como autarquia especial, órgão federal responsável pela 

promoção, marketing e apoio à comercialização dos produtos, serviços e destinos turísticos 

brasileiros no exterior. 

 

2.2 Estratégia de atuação frente às responsabilidades institucionais  

 

A partir de 2008 o Plano Aquarela - Marketing Turístico Internacional entrou, em sua segunda fase 

- o trabalho de promoção internacional do turismo brasileiro alcançou um novo patamar - inclusive 

com a execução orçamentária por mercado. Em 2009, aproveitando as grandes e únicas 

oportunidades para o turismo, com a realização, em curto período de tempo, da Copa do Mundo 

2014 e dos Jogos Olímpicos 2016 e com objetivo de enfrentar este desafio, a EMBRATUR lançou 

em dezembro de 2009 o Plano Aquarela 2020 - com definição de estratégias, metas e objetivos de 

marketing internacional do turismo brasileiro, cujas diretrizes foram colocadas em prática a partir 

de janeiro de 2010. 

 

Considerando critérios como acessibilidade, conhecimento e interesse pelo Brasil por parte dos 

mercados, gasto médio e tempo de permanência do turista no país, foram estabelecidas prioridades 

para investimentos em ações de promoção do Brasil no exterior para o ano de 2010: 

¶ Países de altíssima prioridade - Alemanha, Argentina, Chile, Espanha, Estados Unidos, 

França, Itália e Reino Unido. 

¶ Países de alta prioridade - Colômbia, Holanda, Paraguai, Peru, Portugal e Uruguai. 

¶ Países de média prioridade - Bélgica, Canadá, Dinamarca, Finlândia, Japão, México, 

Noruega, Suécia e Suíça. 

¶ Países emergentes e oportunidades (novos mercados) ï Áustria, Bolívia, China, Coréia, 

Emirados Árabes Unidos, Equador, Índia, Israel, Rússia, Turquia e Venezuela.  

 

As ações no mercado internacional englobam investimentos em promoção, marketing e apoio à 

comercialização dos produtos e serviços turísticos brasileiros no exterior. Além disso, com o 

objetivo de fazer um trabalho mais consistente de divulgação de destinos turísticos brasileiros na 

imprensa internacional foi instituído o trabalho permanente de Relações Públicas na Argentina, 

Estados Unidos, Portugal, Reino Unido, França, Espanha, Itália, Alemanha, Peru e Chile. 

 

A EMBRATUR encerra 2010 com avanços representativos na promoção do Brasil como destino 

turístico para o mundo. Além de atrair mais turistas estrangeiros, as ações foram focadas na 

construção de uma imagem positiva do País no exterior, hoje reconhecido pela credibilidade e 

solidez. As estratégias também estiveram alinhadas com o compromisso de enfrentar os desafios do 

futuro, consolidar o turismo receptivo internacional e contribuir para a geração de renda, empregos 

e desenvolvimento do Brasil. 

 

O ano de 2008 entrou na história do turismo global como um período de turbulência e contrastes. 

Em 2009 os efeitos da crise econômica foram sentidos de forma diferenciada nas diversas regiões 

do globo, inclusive no Brasil. Para 2010, de acordo com a OMT, o setor de turismo apresentou bons 

resultados, fechando o ano com crescimento real em praticamente todo o mundo. De acordo com 

estimativas iniciais da Diretoria de Estudos e Pesquisas do Ministério do Turismo, o Brasil deve 

registrar em 2010 a entrada de, aproximadamente, 5,1 milhões de turistas estrangeiros, o que 

representa um crescimento de 6,2% em relação ao ano de 2009. 
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Segundo o estudo anual ñImpacto Econ¹mico do Setor de Viagens e Turismoò produzido pelo 

Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC), o País é apontado como a 13ª economia de 

turismo do mundo entre 181 países pesquisados em 2010. O país é líder na América Latina e está 

em os 10 primeiros países que devem produzir o maior volume em termos absolutos de PIB do 

turismo (10º); na geração de empregos diretos e indiretos do setor (7º); na geração de empregos 

diretos no setor (5º); e na rapidez de crescimento dos investimentos no setor (5º). Além disso, o 

Relatório de Competitividade em Turismo do Fórum Econômico Mundial, divulgado em 2009, 

classifica o Brasil em 45º lugar (em 2008, ocupava o 49º lugar), entre 133 países pesquisados. O 

país é líder em competitividade na América do Sul e ocupa a segunda posição na América Latina.  

 

O ano de 2010 ratificou a posição do Brasil como destino de destaque para sediar eventos 

internacionais no mundo. Com o apoio da EMBRATUR, por meio de suas diversas ações de apoio 

à captação e promoção de eventos, o País mantém a melhor classificação da América Latina, e a 

segunda melhor do continente americano, ficando atrás apenas dos Estados Unidos, segundo a 

ICCA (Internacional Congress and Convention Association). O Brasil manteve o posto de 7º 

(sétimo) no ranking da ICCA em 2009, com 293 eventos internacionais realizados, o resultado de 

2010 será divulgado em maio de 2011,  a meta é manter o País entre os 10 primeiros destinos que 

mais recebem eventos internacionais no mundo. Além disso, o Brasil tem ampliado o número de 

cidades brasileiras representadas no ranking ICCA. Em 2009, 48 cidades brasileiras sediaram 

eventos internacionais, contra 22 cidades em 2003, demonstrando o caráter de descentralização 

regional do turismo no país. 

 

As ações desenvolvidas pela Unidade estão plenamente integradas aos objetivos de Governo de 

promover o crescimento econômico ambientalmente sustentável, com geração de empregos e 

distribuição de renda e ao objetivo setorial, de fomentar a competitividade do produto turístico 

brasileiro no mercado internacional e atrair divisas para o país. 

 

No ano de 2010, a entrada de divisas por meio de turistas estrangeiros, apurada pelo Banco Central, 

foi 11,58% maior em relação ao apurado em 2009, totalizando 5,919 bilhões de dólares (contra US$ 

5,305 bilhões em 2009). Refletindo a rápida recuperação do turismo mundial em 2010, 

principalmente entre os países em desenvolvimento como o Brasil. 

 

A quantidade de desembarque de passageiros em voos internacionais, em 2010, cresceu 20,9% em 

relação ao ano anterior, passando de 6,5 milhões em 2009, para 7,8 milhões em 2010, superando 

também o recorde anual da série histórica registrado em 2005 (6,7 milhões de desembarques 

internacionais). 

 

Em 2010, continuaram como prioritárias as ações de promoção para os países vizinhos da América 

do Sul, levando em conta: 

 

1. A crise econômica mundial, que teve início no último trimestre de 2008, causando uma 

queda de viagens internacionais nos principais emissores do mundo - países da Europa e 

Estados Unidos. E que ao longo de 2010, especialmente no continente Europeu, 

demonstrava não ter chegado ao final. 

2. A constatação de que, em períodos de crise, as viagens intra-regionais, entre vizinhos e de 

menor duração, se mantêm, enquanto as viagens de longa distância se retraem. 

3. A possibilidade de acesso terrestre pelo sul do país para os turistas vindos dos principais 

vizinhos da América do Sul, enquanto para os outros importantes emissores (Estados Unidos 

e Europa), o acesso se faz necessariamente via aérea, em viagens de longa duração. As 

viagens terrestres, pelo fator custo, tendem a ser mais resistentes durante os períodos de 

crise. 
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4. A necessidade de ter no turismo entre os sul-americanos uma forma de aproximação 

econômica e cultural, um dos objetivos centrais da política externa do governo federal. 

5. Os turistas sul-americanos já superam o número de turistas europeus, podem ter acessos 

diferenciados (aéreo e terrestre), mantêm um nível importante de viagens de negócios em 

função da aproximação econômica existente. Existem, portanto, as condições não só de se 

manter como de se ampliar o número de visitantes sul-americanos no Brasil. 

 

Grandes eventos esportivos são oportunidades únicas para o turismo de qualquer país que os recebe. 

Com a realização, em um curto período de tempo, da Copa do Mundo 2014 e dos Jogos Olímpicos 

2016, o Brasil - que é um dos destinos emergentes no mundo ï ganha condições de atingir um novo 

patamar na sua promoção como destino turístico global. 

 

Para enfrentar este desafio, o Ministério do Turismo, por meio da EMBRATUR, apresentou, em 

dezembro de 2009, para os principais atores públicos e privados do setor, o Plano Aquarela 2020 - 

estudo que define estratégias, metas e objetivos de marketing internacional do turismo brasileiro e 

as ações a serem implementadas na próxima década, baseado em pesquisas que investigaram a 

imagem que o turista estrangeiro tem do Brasil e a sua intenção de retornar ao país para a Copa do 

Mundo FIFA 2014, bem como a opinião das lideranças nacionais do turismo sobre as perspectivas 

para a Copa do Mundo FIFA 2014 e as Olimpíadas Rio 2016, além de estudos internacionais de 

mercado. 

 

2.2.1. Políticas Públicas para o Setor 

 

As políticas públicas do Governo Federal para o setor turístico estão detalhadas no Plano Nacional 

de Turismo 2007 ï 2010, que estabelece como visão: 

ñO turismo no Brasil contemplará as diversidades regionais, configurando-se pela geração 

de produtos marcados pela brasilidade, proporcionando a expansão do mercado interno e a 

inserção efetiva do País no cenário turístico mundial. A criação de emprego e ocupação, a 

geração e distribuição de renda, a redução das desigualdades sociais e regionais, a promoção 

da igualdade de oportunidades, o respeito ao meio ambiente, a proteção ao patrimônio 

histórico e cultural e a geração de divisas sinalizam o horizonte a ser alcançado pelas ações 

estrat®gicas indicadas.ò 

 

Além disso, essa política estipula que seus objetivos gerais são: 

¶ Desenvolver o produto brasileiro com qualidade, contemplando nossas diversidades 

regionais, culturais e naturais; 

¶ Promover o turismo como um fator de inclusão social, por meio da geração de trabalho e 

renda e pela inclusão da atividade na pauta de consumo de todos os brasileiros; e 

¶ Fomentar a competitividade do produto turístico brasileiro nos mercados nacional e 

internacional e atrair divisas para o País. 

 

Ademais, quantifica ï na sua quarta meta ï em US$ 7,7 bilhões de divisas a projeção para a geração 

de receita internacional com o turismo em 2010. É bom ressaltar que quando a essa meta foi fixada 

a o Ministério do Turismo e a EMBRATUR não esperavam que a retração na acessibilidade aérea 

causada pela saída da VARIG do mercado internacional de aviação fosse demorar tanto para se 

recuperar e que o mundo passasse pela maior crise econômica dos últimos 80 anos. 

 

Para balizar seu trabalho a EMBRATUR desenvolveu o Plano Aquarela, o planejamento estratégico 

voltado para a promoção, marketing e apoio à comercialização dos serviços, produtos e destinos 

turísticos brasileiros no mercado internacional. 
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Essa visão estratégica está inserida nos prognósticos mundiais que diversos países, órgãos e 

entidades vêm fazendo sobre o crescimento e a importância dos serviços nas economias 

contemporâneas e o papel do turismo, em particular, nesse cenário. 

 

Segundo a Organização Mundial do Turismo (OMT), ligada a Organização das Nações Unidas 

(ONU), em sua publica­«o ñTourism Highlights, Edition 2009ò: 

ñDurante as ultimas seis d®cadas, o turismo experimentou crescimento cont²nuo e 

diversificação, tornando-se um dos maiores setores econômicos, que cresce em velocidade 

mais acentuada no mundo. Neste período, mais e mais destinos se abriram e investiram no 

desenvolvimento do turismo, transformando o turismo moderno em setor chave para o 

progresso socioeconômico. O turismo se tornou, então, uma das maiores categorias de 

comércio internacional. Hoje, a renda gerada pelo turismo internacional esta em quarto lugar 

no ranking mundial, após combustíveis, químicos e produtos automotivos. 

 

Para muitos países em desenvolvimento, é uma das principais fontes de renda e o primeiro 

na balança de exportações, criando os empregos e oportunidades tão necessários para o 

desenvolvimento. 

 

ñOs dados principais indicam que de 1950 para 2007, as viagens internacionais cresceram de 

25 milhões para 903 milhões. A renda total gerada por esses turistas cresceu na mesma 

proporção, excedendo 1 trilhão de dólares em 2007. Enquanto, em 1950, os 15 principais 

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, muitos em países 

em desenvolvimento.ò 

 

Este crescimento fez com esses novos destinos emergentes investissem cada vez mais em promoção 

internacional de seus destinos turísticos, tentando ganhar uma fatia maior da renda gerada pelos 

viajantes internacionais. O Brasil se coloca entre esses países, que desde 2003, com a criação do 

Ministério do Turismo, por meio da EMBRATUR, realiza um programa estratégico, com metas e 

objetivos, para desenvolver o turismo receptivo internacional no país. 

 

Em seu documento ñTourism 2020 Visionò, a OMT prev° que os turistas internacionais devem 

chegar a 1,6 bilhões em 2020. Desses, 1,2 bilhões deve ser intra-regional e 378 milhões serão 

viajantes de longa distância. 

 

O total de turistas por região, previsto para 2020, coloca como as principais regiões para receber os 

viajantes: Europa (717 milhões), Ásia e Pacifico (397 milhões) e as Américas (282 milhões). 

Ainda que o crescimento do turismo tenha sido irregular nos últimos anos, a OMT manteve até 

agora suas previsões de longo prazo. A Organização entende que as tendências básicas estruturais 

das suas previsões não mudaram significativamente. A experiência daquela entidade tem 

demonstrado que no curto prazo, os períodos de maior crescimento (1995, 1996, 2000, 2004 a 

2006) se alternam com períodos de crescimento lento (2001 a 2003). Assim, se espera que, em 

longo prazo, a tendência seja de crescimento constante e gradual. 

 

De acordo com a Organização Mundial de Turismo ï OMT, no período 2008-2009 o mundo 

experimentou a maior crise econômica dos últimos 80 anos causando uma queda, em 2009, no 

número de chegadas internacionais de -4,2% no turismo mundial e de -4,9% no turismo 

internacional no Brasil de acordo com os dados do Ministério do Turismo/EMBRATUR. No que 

diz respeito às receitas geradas pelo turismo internacional, após oito anos consecutivos de 

crescimento da receita gerada pelo turismo internacional no mundo, ajustada às flutuações cambiais 

e à inflação, a queda foi de -5,7% nos ingressos do turismo internacional no mundo e de -8,3% no 
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Brasil. E ao longo de 2010 essa crise, especialmente no continente Europeu, demonstrava não ter 

chegado ao final.  

 

Ainda assim, o turismo internacional vem se mostrando uma atividade com forte capacidade de 

recuperação e em franca expansão e solidificação no mundo, principalmente, dentre os países em 

desenvolvimento como o Brasil, segundo a OMT, apresentando crescimento real ao longo de 2010, 

o que pode ser comprovado por meio das estatísticas apresentadas pela OMT em janeiro deste ano, 

que apresentam um crescimento de aproximadamente +7% das chegadas de turistas internacionais 

no turismo mundial, um pouco acima do crescimento estimado no início de 2010 (+5% a +6%).  Em 

2010 foram registrados 935 milhões de chegadas de turistas internacionais em todo o mundo, 

superando em 58 milhões o número de chegadas em 2009. 

 

O quadro abaixo demonstra as previsões até 2020. 

 
Fonte: Organização Mundial de Turismo. 

 

Segundo a IATA - International Air Transport Association até 2014 o mundo terá mais 800 milhões 

de viajantes do que em 2009, serão cerca de 3,3 bilhões de viagens aéreas domésticas e 

internacionais. A média de crescimento anual do planeta será de 5,9%. No cenário internacional, em 

2014 os países com maior número de viajantes não serão muito diferentes dos atuais: EUA (215 

milhões), Reino Unido (198 milhões), Alemanha (163 milhões), Espanha (123 milhões) e França 

(111 milhões). O mundo terá cerca de 1,3 bilhões de viajantes internacionais em 2014. O 

crescimento anual estimado na América Latina no período será 5,7%, em média. O crescimento 

doméstico, ou seja, pessoas viajando dentro de seus países já apresenta outra realidade; com uma 

média mundial de 5,7% os maiores mercados internos em 2014 serão EUA (671 milhões), China 

(379 milhões), Japão (102 milhões), Brasil (90 milhões) e Índia (69 milhões). 

 

Esta análise justifica que exista, por parte do governo brasileiro, um plano estratégico e consistente, 

com investimentos, de médio e longo prazo, para desenvolvimento do país como destino turístico 

internacional, como fonte geradora de emprego e renda, contribuindo para a redução das 

desigualdades regionais. 
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2.3 Programas de Governo sob a responsabilidade da unidade 

 

2.3.1 Execução dos programas de Governo 

 

Quadro A.2.1 - Demonstrativo da Execução por Programa de Governo  

Identificação do Programa de Governo  
Código no PPA: 1163 Denominação: Brasil ï Destino Turístico Internacional 

Tipo do Programa: Finalístico  
Objetivo Geral: Fomentar a competitividade do produto turístico brasileiro no mercado internacional e atrair divisas 

para o país.  
 

Objetivos Específicos: Aumentar o fluxo de turistas estrangeiros, o gasto médio e o tempo médio de permanência no 
país.  

 

Gerente: Jeanine Pires ï Mário Augusto Lopes Moysés Responsável: Walter Luiz de Carvalho Ferreira 

Público Alvo: Turistas estrangeiros ï atual e potencial, trade turístico e a imprensa internacional.  

Informações orçamentárias e financeiras do Programa             Em R$ 1,00 

Dotação Despesa 

Empenhada 

Despesa 

Liquidada 

Restos a Pagar 

não processados 
Valores Pagos 

Inicial  Final 

178.591.030,00 179.446.012,00 155.891.353,00 133.547.505,00 19.148.028,00 133.463.819,00  

Informações sobre os resultados alcançados 

Ordem 
Indicador (Unidade 

medida) 
Referência (bi US$) 

Índice previsto no 

exercício 

Índice atingido no 

exercício 

Data Índice inicial Índice final   

1 Divisas 31/12/2006 4.300 6.350 7.000 5.919 

Fórmula de Cálculo do Índice 

A fórmula do indicador é feita pelo Banco do Central do Brasil em bilhões de dólares, os índices aplicados mensuram os 
valores das divisas geradas com a entrada de capital estrangeiro. 

Análise do Resultado Alcançado 

Apesar de 2010 ter sido o recorde histórico ï desde 1947 quando o BACEN começou essa apuração ï na entrada de 

divisas no Brasil com o turismo internacional. O valor registrado é menor do que o índice previsto para o exercício. 

Isso se deu em decorrência da crise econômica mundial que interrompeu um longo período de crescimento constante 

na entrada de divisas na conta de viagens internacionais apuradas pelo Banco Central do Brasil. 

 

1-A crise econômica mundial, que teve início no último trimestre de 2008, causando uma queda de viagens 

internacionais nos principais emissores do mundo - países da Europa e Estados Unidos. E que ao longo de 2010, 

especialmente no continente Europeu, demonstrava não ter chegado ao final. 

 

2-A diferença cambial motivada pela valorização da moeda brasileira frente as moedas dos principais países emissores 

tornou o Brasil um destino caro, para os turistas estrangeiros e as viagens internacionais muito mais acessíveis para os 

brasileiros. Aliado a isso, o crescimento da economia brasileira com a consequente inclusão social e a ascensão da 
classe C estão impelindo os brasileiros a viajarem como nunca visto para o exterior. Assim, a situação é duplamente 

perversa pois, os brasileiros estão assumindo assentos que antes eram historicamente ocupados por estrangeiros.  

 

Baseado nas premissas acima, fomos compelidos a rever o índice final de divisas geradas tanto para 2010, que seria de 

7.700 bilhões de dólares passando para 7.000 bilhões e considerando que a recuperação econômica dos países 

emissores tem se mostrado mais lenta do que o esperado e tendo como referencia o valor apurado em 2010 revisamos 

também o índice final de 2011 que seria de 8.800 bilhões de dólares passando para o índice de 6.350 bilhões de 

dólares. 

 

Fonte: SIDOR 
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2.3.2 Execução física das ações realizadas 

 

Quadro A.2.2 - Execução Física das ações realizadas 

Função Subfunção Programa Ação Tipo da Ação Prioridade Unidade de Medida Meta prevista Meta realizada 
Meta a ser 

realizada em 2011 

23 695 1163 4572 A 3 Servidor capacitado 219 172 172 

23 695 1163 8224 A 3 Divisa gerada 2.969 2.511 2.693 

23 695 1163 8228 A 3 Divisa gerada 1.533 1.296 1.391 

23 695 1163 8230 A 3 Divisa gerada 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 Criança 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 o recorde histórico ï desde 1947 quando o BACEN começou essa apuração ï na entrada de divisas no Brasil com o turismo internacional. O valor 
registrado é menor do que o índice previsto para o exercício. Isso se deu em decorrência da crise econômica mundial que interrompeu um longo período de crescimento constante na 

entrada de divisas na conta de viagens internacionais apuradas pelo Banco Central do Brasil. 

 

1-A crise econômica mundial, que teve início no último trimestre de 2008, causando uma queda de viagens internacionais nos principais emissores do mundo - países da Europa e 

Estados Unidos. E que ao longo de 2010, especialmente no continente Europeu, demonstrava não ter chegado ao final. 

 

2-A diferença cambial motivada pela valorização da moeda brasileira frente as moedas dos principais países emissores tornou o Brasil um destino caro, para os turistas estrangeiros 

e as viagens internacionais muito mais acessíveis para os brasileiros. Aliado a isso, o crescimento da economia brasileira com a consequente inclusão social e a ascensão da classe C 

estão impelindo os brasileiros a viajarem como nunca visto para o exterior. Assim, a situação é duplamente perversa, pois, os brasileiros estão assumindo assentos que antes eram 

historicamente ocupados por estrangeiros.  

 
Baseado nas premissas acima, fomos compelidos a rever o índice final de divisas geradas tanto para 2010, que seria de 7.700 bilhões de dólares passando para 7.000 bilhões e 

considerando que a recuperação econômica dos países emissores tem se mostrado mais lenta do que o esperado e tendo como referencia o valor apurado em 2010 revisamos também 

o índice final de 2011 que seria de 8.800 bilhões de dólares passando para o índice de 6.350 bilhões de dólares. 
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O papel da EMBRATUR, como já mencionado, é a promoção, marketing e apoio à comercialização 

dos produtos, serviços e destinos turísticos brasileiros no exterior. Neste contexto, as ações 

finalísticas que dizem respeito estrito ao cumprimento deste papel institucional são: 
 

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

¶ 8228 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização no Mercado Norte Americano; 

¶ 8230 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização no Mercado Latino Americano; 

¶ 8232 ï Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização em Outros Mercados. 

¶ 8944 ï Cooperação para Promoção Turística 

 

Metas do PPA (Previsão) 

Código Título  2010 

8224 
Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização 

no Mercado Europeu 

Financeiro R$ 
60.293.196,00 

(lei+crédito) 

Divisa gerada 

(US$ milhão) 
2.969 

8228 
Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização 

no Mercado Norte Americano 

Financeiro R$ 
14.921.497,00 

(lei+crédito) 

Divisa gerada 

(US$ milhão) 
1.533 

8230 
Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização 

no Mercado Latino Americano 

Financeiro R$ 
15.415.590,00 

(lei+crédito) 

Divisa gerada 

(US$ milhão) 
1.726 

8232 
Promoção, Marketing e Apoio à Comercialização 

em Outros Mercados 

Financeiro R$ 
32.744.351,00 

(lei+crédito) 

Divisa gerada 

(US$ milhão) 
772 

8944 Cooperação para Promoção Turística Financeiro R$  1.500.000,00 

(lei +crédito) 

Evento 

realizado 

(unidade) 

38 

 
Obs: Apesar de 2010 ter sido o recorde histórico ï desde 1947 quando o BACEN começou essa apuração ï na entrada 

de divisas no Brasil com o turismo internacional. O valor registrado é menor do que o índice previsto para o exercício. 

Isso se deu em decorrência da crise econômica mundial que interrompeu um longo período de crescimento constante na 

entrada de divisas na conta de viagens internacionais apuradas pelo Banco Central do Brasil. 

 

1-A crise econômica mundial, que teve início no último trimestre de 2008, causando uma queda de viagens 

internacionais nos principais emissores do mundo - países da Europa e Estados Unidos. E que ao longo de 2010, 
especialmente no continente Europeu, demonstrava não ter chegado ao final. 

2-A diferença cambial motivada pela valorização da moeda brasileira frente as moedas dos principais países emissores 

tornou o Brasil um destino caro, para os turistas estrangeiros e as viagens internacionais muito mais acessíveis para os 

brasileiros. Aliado a isso, o crescimento da economia brasileira com a consequente inclusão social e a ascensão da 

classe C estão impelindo os brasileiros a viajarem como nunca visto para o exterior. Assim, a situação é duplamente 

perversa pois, os brasileiros estão assumindo assentos que antes eram historicamente ocupados por estrangeiros.  

 

Baseado nas premissas acima, fomos compelidos a rever o índice final de divisas geradas tanto para 2010, que seria de 

7.700 bilhões de dólares passando para 7.000 bilhões e considerando que a recuperação econômica dos países emissores 
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tem se mostrado mais lenta do que o esperado e tendo como referencia o valor apurado em 2010 revisamos também o 

índice final de 2011 que seria de 8.800 bilhões de dólares passando para o índice de 6.350 bilhões de dólares. 

 

O Departamento de Administração e Finanças da EMBRATUR tem como foco o planejamento, 

coordenação, controle, supervisão e execução das atividades essenciais de suporte às ações 

finalísticas do Programa 1163, Brasil: Destino Turístico Internacional.  As ações de suporte são: 
 

¶ 2272 ï Gestão e Administração do Programa 

¶ 2272 ï Gestão e Administração do Programa (Pagamento de Pessoal Ativo) 

¶ 4572 ï Capacitação de Servidores Públicos 

¶ 2012 ï Auxílio Alimentação aos Servidores e Empregados 

¶ 2011 ï Auxílio Transporte aos Servidores e Empregados 

¶ 2010 ï Assistência Pré-escolar aos Dependentes dos Servidores e Empregados 

¶ 2004 ï Assistência Médica e Odontológica aos Servidores, Empregados e seus Dependentes 

¶ 0181 ï Pagamento de Aposentadorias e Pensões ï Servidores Civis 

¶ 0005 ï Cumprimento de Sentença Judicial Transitada e Julgada 

¶ 09HB ï Contribuição da União e suas Autarquias e Fundações para o Custeio do Regime de 

Previdência dos Servidores Públicos Federais. 
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2.3.3 Principais Ações do programa 

 

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

 

Tipo de ação Atividade 

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

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

Descrição 

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

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

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

toda a cadeia produtiva do turismo, na mídia geral e na especializada, sem 
esquecer do público final. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 

Marcelo Pedroso / José Luiz Viana da Cunha / Walter Nunes de Vasconcelos 

Junior / Luiz Silveira Rangel  

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

Tipo da ação Ação Orçamentária 

Finalidade Os Escritórios Brasileiros de Turismo no Exterior - EBTs ï são unidades 

avançadas de promoção, marketing e apoio à comercialização dos destinos, 

produtos e serviços turísticos brasileiros no mercado internacional. Significam a 

conexão mais próxima com os mercados-alvo da promoção do Brasil e por isso 

podem ser considerados como o núcleo de centralização das ações promocionais 
da EMBRATUR e relacionamento com o mercado internacional. Eles têm como 

principal função promover e divulgar o turismo brasileiro nestes mercados, 

oferecendo alternativas que possam contribuir para a consolidação da imagem do 

país como um destino turístico atraente e competitivo. O modelo de trabalho 

deles é dar mais ênfase nas operadoras e agências de viagens desses mercados 

cumprindo uma agenda de visitas ao trade dos mercados de atuação, bem como 

buscar informações sobre a concorrência e oportunidades de negócios para o 

Brasil. Os maiores objetivos são diversificar os produtos turísticos brasileiros 

comercializados no exterior, ampliar a rede de distribuição desses produtos e, 

principalmente, ter informações qualificadas sobre os atores do trade 

internacional, bem como subsídios para definir políticas de inteligência 
comercial. 

Descrição As atividades dos Escritórios Brasileiros de Turismo consistem, dentre outras, 

em: 

-Estabelecimento de contatos com operadoras de turismo dos mercados de 

atuação, levando informações qualificadas acerca do Brasil no que diz respeito 

aos seus destinos, produtos e serviços turísticos com objetivo de fazer com que as 

mesmas insiram o Brasil em seus catálogos, passando a comercializá-lo; 

-Manutenção de estreito relacionamento com operadoras de turismo que já 

oferecem o Brasil em seus catálogos, a fim de que as mesmas ampliem a oferta 

de destinos Brasileiros comercializados; 

-Levar informações qualificadas sobre o Brasil a agentes de viagem por meio da 

realização de treinamentos presenciais ou apresentações do destino; 
-Apoiar a divulgação e estimular as inscrições de agentes de viagens no programa 

de treinamento on-line da EMBRATUR; 

-Apoio a realização dos Seminários Brasil Sensacional (workshops) levando 

informações qualificadas sobre o Brasil aos agentes de viagem e promovendo o 

apoio à comercialização aos agentes econômicos do turismo brasileiro e locais 

com a realização de rodadas de negócios; 

-Apoiar intensamente e estimular a inscrição de profissionais dos mercados de 

atuação e acompanhando grupos em suas visitas ao Brasil; 

-Participação em Feiras do Calendário de Promoção Comercial; 

-Apoio a eventos de promoção do Brasil e outras ações estratégicas que 

aconteçam nos mercados de atuação realizados por instituições parceiras como 
Embaixadas, Secretarias de Turismo, Operadoras de Turismo, entre outras; 

-Apoio à realização de eventos de apresentação de destinos específicos; 

-Realização, apoio e participação em roadshows, com objetivo de realizar 

apresentações do Brasil em diversas cidades dos países de atuação, seguidas ou 

não de rodadas de negócios. 

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador Nacional da 

ação 

José Luiz Viana da Cunha 

Unidade executora Diretoria de Mercados Internacionais 

 

a) Principais Resultados:  

 

Os Escritórios Brasileiros de Turismo estão alocados nos principais mercados emissores de turistas 

ao Brasil, justificando, assim, a adequação dos gastos da EMBRATUR por mercado. Visando 
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otimizar a ação de promoção do destino Brasil, foram enviados para cada ação brindes e materiais 

promocionais produzidos pelo departamento de marketing da EMBRATUR como ferramenta de 

promoção do Brasil nos países prioritários. No total foram realizadas 359 requisições de envio de 

material para agentes de viagens e operadores em 2010.  

 

Como resultado apontamos abaixo alguns indicadores utilizados pela EMBRATUR sobre o trabalho 

dos Escritórios onde podemos ver a maturidade, o potencial e o atual momento do mercado com 

relação ao Brasil como destino turístico. 

 

Resultados das atividades dos EBTôs s«o os seguintes: 

 

1) Empresas que migraram para o TBI até 31 de dezembro: 
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Em 2010 tivemos uma redução nas migrações em todos os mercados devido a consolidação dos 

Escritórios Brasileiros de Turismo que já alcançaram um volume de empresas cadastradas que 

abrange a maioria do mercado. Para 2011 a estratégia será migrar menos e atualizar 4.000 empresas 

do TBI
1
, atual SIMIN

2
, justamente porque o mercado atingiu a maturidade na questão de CRM

3
. 

 

2) Novas Operadoras comercializando Brasil:  
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Com relação ao indicador acima notamos uma queda no número geral de novas operadoras que 

passaram a vender Brasil, o fato é devido a alguns fatores mercadológicos e econômicos ocorridos 

em 2008 e 2009 que tiveram algumas consequências durante 2010. As fusões e as falências de 

                                                
1
 Trade Business Intelligence que em português significa: Sistema de Inteligência Comercial 

2
 Sistema de Informação de Mercados 

3
 Customer Relationship Management que em português significa Sistema de Gerenciamento de Relacionamento com o cliente. 

Países 2009 2010 

Alemanha 222 208 

Espanha 223 220 

França 280 219 

Itália 228 218 

Portugal 181 155 

Reino Unido 263 220 

TOTAL  1.397 1.240 

Países 2009 2010 

Alemanha 7 3 

Espanha 4 1 

França 2 1 

Itália 3 4 

Portugal 2 1 

Reino Unido 6 9 

TOTAL  24 19 
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grandes grupos turísticos reduziram consideravelmente o volume de empresas no mercado, 

inclusive comprometendo a expansão das mesmas, já que não se abriram novas operadoras 

turísticas. 

 

3) Operadoras que ampliaram a oferta de destinos Brasileiros: 
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Países 2009 2010 

Alemanha 14 8 

Espanha 10 1 

França 1 1 

Itália 9 5 

Portugal 1 1 

Reino Unido 14 18 

TOTAL  49 34 

 

Nos últimos 5 anos o foco do trabalho dos Escritórios foi a ampliação do leque de produtos 

brasileiros nos catálogos dos mercados prioritários baseando-se na grade de produtos propostas pelo 

Plano Aquarela, o grande impacto deste indicador ocorreu entre os anos 2007, 2008 e 2009 onde se 

verificou a necessidade por parte dos operadores de ter o Brasil como destino estrela novamente só 

que com uma oferta mais diversa do que se vendia antigamente. Em 2010 notamos que alguns 

mercados como Espanha, França e Portugal já são maduros com relação a este indicador, ou seja, os 

principais operadores já comercializam uma boa oferta de destinos brasileiros. Já Alemanha, Itália 

estão chegando na maturidade de opções de destinos nos operadores e o Reino Unido com potencial 

para inclusão e crescimento. 
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4) Número de agentes de viagens participantes em treinamentos presenciais 
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Uma das ferramentas mais importantes da promoção comercial do Brasil no exterior sem dúvida 

são os eventos de formação do trade onde temos uma participação ampla e as apresentações são 

focadas nas informações que os Agentes de viagens dos países prioritários necessitam para vender o 

país.  

 

5) Participação em Feiras do Calendário de Promoção Comercial: 
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Países 2009 2010 

Alemanha 1.954 1.712 

Espanha 669 1.047 

França 1.128 1.373 

Itália 1.260 1.123 

Portugal 3.300 3.010 

Reino Unido 2.292 2.526 

TOTAL  10.603 10.791 
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Países 2009 2010 

Alemanha 6 6 

Espanha 2 1 

França 1 3 

Itália 2 3 

Portugal 2 2 

Reino Unido 4 3 

TOTAL  17 18 

 

A participação em Feiras é de extrema importância para fazer a interface entre o trade estrangeiro 

com o nacional, é um momento onde se fecham ações, parcerias e planejamento estratégico com 

toda a cadeia turística, desde companhia aérea até operadores emissores. O papel dos Escritórios 

Brasileiros de Turismo é justamente fazer o papel facilitador nestes relacionamentos, por isso em 

cada mercado o Brasil está presente nas principais feiras de turismo como: FITUR (Espanha), BTL 

(Portugal), TOP RESA (França), BIT (Itália), ITB (Alemanha) e WTM (Reino Unido), além de 

outras segmentadas e mundiais itinerantes. 

 

6) Apoio a eventos de promoção do Brasil, apresentação de destinos específicos e outras ações 

estratégicas: 
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Países 2009 2010 

Alemanha 22 7 

Espanha 12 8 

França 11 1 

Itália 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 turismo 

internacional devido a crise econômica mundial que assolou a Europa e os EUA principalmente. 

Em 2010 a recuperação se pode notar em alguns mercados que conseguiram apresentar sinais mais 

claros e rápidos de recuperação como Alemanha, França e Inglaterra, outros como Portugal, Itália e 

Espanha seguem até os dias de hoje preocupando o cenário mundial com a alta taxa de desemprego. 

Enfrentamos uma redução no volume de turistas nestes países que viajam para longa distância 

(dados de 2010 ainda não saíram oficialmente), mas por outro lado se notou que o público médio 

alto e luxo continuaram viajando mesmo nos mercados em crise. O que seria um problema para o 

Brasil foi um índice interessante, observamos que um perfil de turista mais qualificado apresentou 

crescimento de demanda que teve repercussão na entrada de divisas que registrou um aumento no 

período de 2009 para 2010 de USD 5.305 milhões para USD 5.919 milhões no último ano. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

Para a manutenção dos EBTs (Escritórios Brasileiros de Turismo), foi dada continuidade à 

contratação da empresa Mark Up ï Participações e Promoções Ltda., por meio de contrato de 

serviços número 026/2005 de Planejamento e Implantação de Ações de Inteligência Comercial 

objetivando a implementação de Ações Permanentes de Promoção no Mercado Internacional, com 

vistas à consolidação da estratégia de apoio à comercialização dos produtos turísticos brasileiros no 

exterior. 

 

O sistema de trabalho dos escritórios está baseado no conceito de Trade Business Intelligence (TBI 

ï Sistema de Inteligência Comercial), uma experiência inovadora e inédita no modelo de promoção 

turística internacional de países permitindo maior agilidade e otimização da agenda de trabalho 

desses profissionais. Devido à necessidade de melhoria no sistema TBI, a EMBRATUR estabeleceu 

o SIMIN (Sistema de Informação de Mercados) como a nova ferramenta de Business Inteligence, 

otimizando ainda mais o relacionamento da EMBRATUR com o trade nos mercados prioritários. 

 

As parcerias estabelecidas pela EMBRATUR através dos EBTs desde janeiro de 2004, envolvem:  

 

- operadores emissores com a realização de workshops para apresentação do destino Brasil como 

por exemplo os principais operadores dos mercados prioritários como Dertour na Alemanha, 

Kirunna na Espanha, Jangada Travel na Itália, Heliades na França, STA Travel no Reino Unido, em 

todos estes casos através desta parceria foram apresentados aos agentes de viagens convidados 

pelos operadores os produtos do Brasil oferecidos pelas operadoras fosse em catálogo América 

Latina ou catálogos somente de Brasil.  

- agentes de viagens através da realização de eventos de formação sobre o Brasil: eventos 

presenciais (através da parceria com operadoras conforme mencionado acima) ou online (através do 

Curso de Agente Especialista em Brasil promovido pela EMBRATUR e desenvolvido pela FGV 

(Fundação Getúlio Vargas) que no total tiveram formados na Europa durante os anos de 2007, 2008 

e 2009: 759 agentes de viagens Especialistas em Brasil), o curso não foi realizado no ano de 2010. 

- Fam trips, onde foram estabelecidas parcerias com CTI Nordeste para a realização da BNTM - 

Brazil National Tourism Mart, em Recife, com as Secretarias de Estado e com operadores 

emissores de alguns países e com as companhias aéreas a TAM e TAP entre outros. 

- relacionamento com a imprensa através do Programa de Relações Públicas da EMBRATUR, 

- parcerias com Secretarias de Turismo dos Estados e Municípios brasileiros com interesse na 

promoção comercial internacional de seus destinos como, por exemplo, Minas Gerais, Ceará, 

Pernambuco e Bahia que realizaram seminários sobre os destinos com apoio dos EBTs na Espanha, 

Portugal, França, Alemanha e Reino Unido, o projeto Rota das Emoções que realizou eventos na 
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Itália e em Portugal além de outros, companhias aéreas locais e de bandeira como a companhia 

aérea TAM, envolvendo toda a cadeia turística unindo esforços para que os mercados prioritários 

conheçam a diversidade do país e passem a vender o destino em sua totalidade e não apenas o 

segmento Sol e Praia. 

 

 

 

02 - Diretoria de Produtos e Destinos - Programa Participação em Feiras de Turismo 

Tipo Ação Orçamentária 

Finalidade 

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

produtiva do turismo nas principais feiras de turismo da Europa, incentivando a 

geração de negócios com os segmentos internacionais importantes no processo de 

comercialização do destino Brasil. 

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

representantes dos destinos turísticos nacionais nos estandes do Brasil. 

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 

EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 

Marcelo Pedroso 

Unidades Executoras Diretoria de Produtos e Destinos 

 
a) Principais Resultados:  
 
Alcance das metas estabelecidas quando do planejamento da Agenda de Participações em Feiras 
para o exercício de 2010; participação do total de 535 co-expositores em 45 feiras realizadas 
durante o ano; metragem total da área de exposição do Brasil no âmbito do programa de feiras 
correspondeu a 10.034m².   
 
b) Principais Problemas:  
Não houve. 
 
c) Contratações e Parcerias:  
 
Contratos: considerando a necessidade em dar prosseguimento às ações inerentes ao Programa de 
Participação nas Feiras, no exercício de 2010 foi renovado o contrato n° 10/2008 celebrado entre 
EMBRATUR e a empresa Evidência Display, Publicidade, Exposição e Eventos. Em março de 
2010 foi celebrado o terceiro termo aditivo com vigência até março de 2011 e em setembro o quarto 
termo aditivo para atender a necessidade do acréscimo de 25% do valor total do objeto para os 
mercados Europeu e Outros Mercados, mantendo-se inalteradas as demais cláusulas. Este contrato 
tem como objeto a prestação de serviços de montagem de estandes, participação e atendimento em 
eventos e feiras promocionais de turismo e de negócios no exterior, constantes da Agenda de 
Promoção Comercial da EMBRATUR.  

 
Convênio: celebrado o 2º Termo Aditivo com a CBC&VB ï Confederação Brasileira de 
Convention e Visitors Bureau com vigência até 31 de dezembro de 2010. O objeto do convênio, 
celebrado em dezembro de 2008, é o de prestar apoio logístico e operacional para a EMBRATUR 
em ações de promoção internacional. Além de incrementar a participação do trade turístico 
brasileiro no Programa de Feiras da EMBRATUR, a atuação da Confederação visa contribuir na 
qualificação e representatividade da cadeia produtiva do setor turístico nas feiras de turismo 
mundiais, potencializando a geração de negócios e o incremento do fluxo de turistas estrangeiros no 
Brasil. 
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Parceria: considerando a representatividade desta Autarquia como entidade de promoção do destino 
Brasil no exterior, que tradicional e historicamente, conduz a participação do setor nos 
eventos/feiras internacionais apoiando à comercialização dos produtos e destinos turísticos do país, 
a EMBRATUR recebeu demanda do Ministério do Turismo, por meio Departamento de 
Financiamento e Promoção de Investimentos - DFPIT solicitando a incorporação e 
operacionalização das feiras integrantes do Calendário de Promoção daquele Departamento. Tal 
providência visou apoiar o Macro-programa Fomento à Iniciativa Privada, do Plano Nacional do 
Turismo, voltado às ações de promoção de investimentos nacionais e internacionais, além de 
incentivos à oferta de instrumentos de crédito e financiamento.  
 
d) Recursos materiais consumidos no exercício: os materiais utilizados nestas ações foram 
produzidos pela Diretoria de Marketing: 
 

Material  
Quantidade 

Total 

Idioma 

Inglês 

Idioma 

Francês 

Idioma 

Espanhol  

Idioma 

Português 

Idioma 

Italiano 

Idioma 

Alemão 

Folders Mapa Brasil 

Segmento 
94 - - - - -  94 

Folder de golfe  300 200 - 100 - - - 

Manual de Orientação para 

Profissionais 
1600 310  540 100 - 400  250 

Manual de Vendas para 

Profissionais 
360 220 - - 30 110 - 

Guia Brasil 4 Rodas 8650 3390 1260 2900 800 300 - 

Sacolas Marca Brasil 8100 8100 - - - - - 

Sacola de Papel ï 2010 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 anotações 265 265 - - - - - 

Tags  850 850 - - - - - 

Camisetas 405 405 - - - - - 

Camisetas ï 2010 234 234 - - - - - 

Marcadores 1550 1550 - - - - - 

Ímãs de geladeira 2270 2270 - - - - - 

Zcards Brasil  10879 2900 3050 1979 1250 1500 200 

Zcard Patrimônio 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 Orientação 

para profissionais de Turismo  
891 185 382 104 - 220 - 

CD Bossa Nova 235 235 - - - - - 

DVD de golfe 

Português/inglês/espanhol 
150 150 - - - - - 

Guia de golfe 

Português/inglês 
100 - - - - - - 

Guia de golfe português 

/espanhol 
100 - - - - - - 

Sacolas de lona Marca Brasil 240 240 - - - - - 
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Sacola de Lona ï 2010 205 205 - - - - - 

DVD Brasil  165 125 - - 40 - - 

Canetas Marca Brasil 1734 1734 - - - - - 

Caneta ï 2010 340 340 - - - - - 

Caneta luxo ï 2010  96 96 - - - - - 

Bolas de futebol 196 196 - - - - - 

Squeeze  140 140 - - - - - 

Tag para mala marca Brasil ï 

2010 
360 360 - - - - - 

Case para notebook  140 140 - - - - - 

Pingente para Case 70 70 - - - - - 

Porta- crachás em algodão 998 998 - - - - - 

Botton Brasil te chama - 2010 200 100 100 - - - - 

Luva para CD Bossa Nova 180 70 - - - 50 60 

Pen Drive 10 - - - - - - 

Revistas em Quadrinho do 

Sitio do Pica Pau amarelo 
200 - - 200 - - - 

 

Participação em Feiras no Mercado Europeu 

EVENTO INICIO  FIM  CIDADE  PAÍS M² Co-Expositores 

VAKANTIEBEURS 12-jan 17-jan Utrech Holanda 100 4 mesas - 5 módulos 

BTL 13-jan 17-jan Lisboa Portugal 535,50 18 mesas - 18 módulos 

JOSP FEST 14-jan 17-jan Roma Italia 64 Não 

REISELIV 14-jan 17-jan Oslo Noruega 36 Não 

FITUR 20-jan 24-jan Madri Espanha 839 29 mesas - 18 módulos 

DESTINATIONS 4-fev 7-fev Londres Reino Unido 47,39 4 módulos 

SALON DES VACANCES 4-fev 8-fev Bruxelas Bélgica 54 Não 

BIT 18-fev 21-fev Milão Itália 200 18 mesas - 10 módulos 

ITB 10-mar 14-mar Berlim Alemanha 787,40 33 mesas - 17 módulos 

MIPIM 16-mar 19-mar Cannes França 81 Não 

TUR 25-mar 28-mar Gotemburgo Suécia 105 6 mesas - 4 módulos 

MUNDO ABREU 10-abr 11-abr Lisboa Portugal 80 5 módulos 

BPA 10-abr 11-abr Oslo Noruega 60 Não 

IMEX 25-mai 27-mai Frankfurt Alemanha 305,25 22 mesas - 7 módulos 

CARREFOUR 10-jun 12-jun Deauville França 16 Não 

LEISURE 21-set 24-set Moscou Russia 98 12 mesas - 3 módulos 

TOP RESA 21-set 24-set Paris França 180 14 mesas - 8 módulos 

TTG 22-out 24-out Rimini Itália 200 7 mesas - 7 módulos 

WTM 8-nov 11-nov Londres Reino Unido 758,15 35 mesas - 15 módulos 

IGTM 15-nov 18-nov Valencia Espanha 32 Não 

EIBTM 30-nov 2-dez Barcelona Espanha 216 20 mesas - 6 módulos 

BTE 8-dez 9-dez Bruxelas Bélgica 50 Não 

Meta Estabelecida: participação em 22 eventos 
Meta Alcançada: 100% 
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03 - Diretoria de Produtos e Destinos - Organização de Workshops, Roadshows e Apoio a 
Eventos de Parceiros 

Tipo Ação Orçamentária 

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

produtiva do turismo na Europa, incentivando a geração de negócios com os 

segmentos internacionais importantes no processo de comercialização do destino 

Brasil. Trata-se de uma ferramenta de promoção mais específica, que proporciona 

um contato mais personalizado junto ao trade turístico internacional.  

Descrição Realização de encontros de negócios entre o trade e co-expositores brasileiros, 

com o objetivo de promover novos negócios, que poderão ocorrer por meio de 

workshop, roadshow ou apoio a eventos de parceiros.  

Unidade Responsável pelas 

decisões estratégicas 

 

Diretoria de Mercados Internacionais 

 

Coordenador nacional da 

ação 

Marcelo Pedroso 

Unidades Executoras Diretoria de Mercados Internacionais 

Diretoria de Produtos e Destinos 

Coordenação Geral de Promoção 

 

 
a) Principais resultados:  

 
Estreitamento do relacionamento da EMBRATUR com atores da cadeia produtiva do turismo 
internacional, gerando ambientes favoráveis à realização de negócios; intensificação de ações 
cooperadas com empresas estratégicas na comercialização do destino Brasil no exterior.  
 
b) Principais Problemas:  
não houve. 
 
c) Contratações e Parcerias: 
 
Contrato: em conformidade à lei Federal n° 8.666 de 21 de junho de 1993 e eventuais alterações 
posteriores, em maio de 2010 foi prorrogado excepcionalmente, por mais doze meses, o contrato de 
nº 10/2005 celebrado entre a EMBRATUR e a empresa Gauche Promoções e Eventos, cujo objeto 
do contrato é a de prestação de serviços de promoção comercial no exterior para implementar ações 
de promoção comercial do Brasil como Destino Turístico no mercado internacional. As ações 
tiveram como foco a realização de encontros envolvendo operadores e agentes de viagem dos 
mercados alvo com representantes da cadeia do turismo brasileiro, de forma a estimular as 
oportunidades de comercialização dos produtos e destinos turísticos de nosso país. Neste contexto, a 
empresa Gauche foi responsável por organizar estes encontros por meio da tomada de providências 
necessárias e inerentes à realização e à logística dos eventos.  
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Roadshows Realizados No Mercado Europeu 

EVENTO INICIO  FIM  CIDADE  
MERCADO  

PAÍS 

ROADSHOW DO BRASIL NA ÁUSTRIA 

E SUIÇA 
18/5 18/5 VIENA AUSTRIA 

ROADSHOW DO BRASIL NA BÉLGICA 

(BRÉSIL SENSATIONNEL) 
28/9 29/9 

BRUXELAS (28/09) E 

ANTUÉRPIA(29/09) 
BÉLGICA 

3º ROADSHOW DO BRASIL NOS 
PAÍSES NÓRDICOS 

18/11 18/11 COPENHAGUE DINAMARCA  

3º ROADSHOW DO BRASIL NOS 

PAÍSES NÓRDICOS 
19/11 19/11 HELSINQUE FINLÂNDIA  

4º ROADSHOW DO BRASIL NA 

FRANÇA - BRÉSIL SENSATIONNEL 
17/5 20/5 LILLE, LYON, TOULOUSE FRANÇA 

10º ROADSHOW DO BRASIL COM TTG 16/3 18/3 
VERONA, VENEZA E 

TRIESTE 
ITÁLIA  

ROADSHOW CRAL 18/10 19/10 
TORINO (18/10), PARMA 

(19/10) 
ITÁLIA  

11° ROADSHOW DO BRASIL NA 

ITALI A 
25/10 27/10 

PESCARA (25/10), LATINA 

(26/10) E SALERNO (27/10) 
ITÁLIA  

3º ROADSHOW DO BRASIL NOS 

PAÍSES NÓRDICOS 
16/11 16/11 OSLO NORUEGA 

2º ROADSHOW BRASIL SENSACIONAL 13/10 14/10 
LISBOA (13/10), PORTO 

(14/10) 
PORTUGAL 

6º ROADSHOW DO BRASIL NO REINO 

UNIDO 
23/3 25/3 

LONDRES, BIRMINGHAM E 

NEWCASTLE 
REINO UNIDO 

7º ROADSHOW DO BRASIL NO REINO 

UNIDO  
20/4 22/4 

(20/04) BRIGHTON, (21/04) 

SOUTHAMPTON, (22/04) 

BRISTOL 

REINO UNIDO 

8º ROADSHOW DO BRASIL NO REINO 
UNIDO  

18/5 20/5 
MANCHESTER (18/05), 

GLASGOW (19/05) e 

BELFAST (20/05) 

REINO UNIDO 

3º ROADSHOW DO BRASIL NOS 

PAÍSES NÓRDICOS 
17/11 17/11 ESTOCOLMO SUÉCIA 

ROADSHOW DO BRASIL NA ÁUSTRIA 

E SUIÇA 
20/5 20/5 ZURIQUE SUIÇA 

 
Workshops Realizados no Mercado Europeu 

EVENTO INICIO  FIM  CIDADE  
MERCADO  

PAÍS 

CAFÉ DA MANHÃ DO BRASIL EM 
BERLIM (ITB) - RESORTS 

11/3 11/3 BERLIM ALEMANHA  

CAFÉ DA MANHÃ DO BRASIL EM 

BERLIM (ITB) ï ECOTURISMO 
12/3 12/3 BERLIM ALEMANHA  

AÇÃO PROMOCIONAL DO BRASIL NA 

IMEX 
26/5 26/5 FRANKFURT ALEMANHA  

WORKSHOP BRASIL SENSACIONAL 

PRÉ FITUR 
19/1 19/1 MADRI  ESPANHA 

CAFÉ DA MANHÃ NA ILTM  7/12 7/12 CANNES FRANÇA 

WORKSHOP DO BRASIL NA 

HOLANDA 
30/9 30/9 AMSTERDAN HOLANDA 

WORKSHOP BRASIL SENSACIONAL 

PRÉ-BTL 
11/1 11/1 PORTO PORTUGAL 

WORKSHOP BRASIL SENSACIONAL 

PRÉ-BTL 
12/1 12/1 LISBOA PORTUGAL 

ADVENTURE TRAVEL WORLD 

SUMMIT 
4/10 7/10 AVIEMORE REINO UNIDO 
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Apoio a Eventos de Parceiros 

EVENTO INICIO  FIM  CIDADE  
MERCADO  

PAÍS 

ROADSHOW DIAMIR - ETAPA 1 25/1 23/2 
STUTTGART, HAMBURGO, 

MUNIQUE 
ALEMANHA  

WORKSHOP DERTOUR & TOURISTIK 

AKTUELL  
24/3 24/3 DORTMUND ALEMANHA  

ROADSHOW DO BRASIL NA 

ALEMANHA 2010 

(BRASILIEN ON TOUR) 

13/4 15/4 

13/04 - COLONIA 

14/04 - FRANKFURT 

15/04 - MUNIQUE 

ALEMANHA  

ROADSHOW ARGE 2010 26/4 29/4 
MANNHEIM, STUTTGART 
E MUNIQUE / SALZBURGO 

(ÁUSTRIA) 

ALEMANHA  

WORKSHOP TAP GRILL 25/6 25/6 FRANKFURT ALEMANHA  

ROADSHOW MEIERS WELTREISEN 19/7 23/7 

DORTMUND, COLÔNIA, 

WIESBADEN, MUNIQUE E 
BERLIM 

ALEMANHA  

WORKSHOP STAR ALLIANCE 

ACADEMY 2010 
25/8 25/8 HANNOVER ALEMANHA  

APOIO AO EVENTO DE LANÇAMENTO 

DO NOVO VOO DA TAM 
31/8 31/8 FRANKFURT ALEMANHA 

ROADSHOW FTI 6/9 10/9 

ERFURT (06/09), ESSEN 

(07/09), KOBLENZ (08/09), 

WURSZBURG (09/09), ULM 

(10/09) 

ALEMANHA  

WINDROSE INFORMATION DAY 12/9 12/9 BERLIM ALEMANHA  

ROADSHOW DERTOUR SCHULUNG 14/9 16/9 
HEIDELBERG, STUTTGART 

E NUREMBERG 
ALEMANHA  

DIAMIR GLOBETROTTERTAGE 2/10 3/10 DRESDEN ALEMANHA  

ROADSHOW THOMAS COOK 9/11 15/11 

BERLIM (09/11), 

FRANKFURT (10/11), 

LEIPZIG (15/11) 

ALEMANHA  

ROADSHOW GEBECO 15/11 19/11 
 DUSSELDORF (15 E 16/11), 

BERLIM (18 E 19/11) 
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 PREMIAÇÃO COM A SUD 

AMERICA TOURS E TAP PORTUGAL 
9/12 9/12 BRUXELAS BÉLGICA 

APOIO A PROMOÇÃO DO BRASIL 

DURANTE A FEIRA FERIE 2010 
29/1 31/1 COPENHAGUE DINAMARCA  

ROADSHOW KIRUNNA 4/5 11/5 

MURCIA, MÁLAGA, 

VALLADOLID,  VITORIA, 

VIGO 

ESPANHA 

ROADSHOW DO BRASIL EM 
PARCERIA COM A OPERADORA 

VIVATOURS 

26/5 2/6 MADRID, BARCELONA  ESPANHA 

APRESENTAÇÃO DE DESTINO EM 

PARCERIA COM A OPERADORA 

IBEROJET 

1/7 1/7 MADRID ESPANHA 

ROADSHOW KUONI 22/9 14/10 

MADRI (22/09), 

BARCELONA (14/10), 

BILBAO (06/10), SAN 

SEBASTIAN (07/10), 

VITÓRIA (07/10), 

PAMPLONA (05/10) 

ESPANHA 

ROADSHOW NOBEL TOURS 1/10 4/10 
MADRID (01/10) 

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) 

ROADSHOW OVER TURISME 14/12 16/12 

SANTA CRUZ DE 

TENERIFE (14/12), 

BARCELONA (16/12),  

ESPANHA 

ROADSHOW JET SET EQUINOXIALES 16/2 11/3 

NANTES (16/02), 

MONTPELLIER (18/02), 

ANNECY (23/02), 

BORDEAUX (09/03), AIXEN 

PROVENCE (11/03) 

FRANÇA 

APRESENTAÇÃO DE DESTINO EM 

PARCERIA COM A OPERADORA JET 

SET VOYAGES 

1/4 1/4 LYON FRANÇA 

ROADSHOW EMPREINTE 20/4 12/5 
NICE (20/4), MÔNACO 

(22/4), MARSEILLE (11/5), 

AVIGNON (12/5),  

FRANÇA 

ROADSHOW JET SET VOYAGES 3/6 8/6 PARIS FRANÇA 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM A TAM AIRLINES 
22/9 22/9 PARIS FRANÇA 

APRESENTAÇÃO DE DESTNO EM 

PARCERIA COM A OPERADORA 

HELIADES 

5/10 14/10 

 TOULOUSE (05/10), 
BORDEAUX (06/10), 

NANTES (07/10), METZ 

(11/10), DEAUVILLE (12/10), 

MARSEILLE (13/10), LYON 

(14/10). 

FRANÇA 

EVENTO COM OPERADORA JANGADA 

TRAVEL 
26/3 26/3 NAPOLES ITÁLIA  

APRESENTAÇÃO DO BRASIL NA 

ITÁLIA EM PARCERIA COM A 

OPERADORA HOTELPLAN 

CONVENÇÃO ANUAL HOTELPLAN 

17/4 17/4 AQUILA  ITÁLIA  

ROADSHOW DO BRASIL COM 

OPERADORA TRAVELÂNDIA 
20/4 21/4 MILÃO E PADOVA ITÁLIA  

EVENTO DO BRASIL NA ITÁLIA  

EM PARCERIA COM OPERADORA  
ALKE VIAGGI & TURISMO / LUXURY 

EXPERIENCE 

27/4 27/4 BERGAMO ITÁLIA  

APRESENTAÇÃO DO BRASIL NA 

ITÁLIA EM PARCERIA COM A 

OPERADORA NAAR 

1/5 31/5 
TOSCANA/PIEMONTE/VEN

ETO/SARDEGNA 
ITÁLIA  

3º ROADSHOW DO BRASIL NA ITÁLIA  

EM PARCERIA COM OPERADORA 

IGIESSE 

11/5 27/5 

GROSSETO (11), PISTOIA 

(12), AREZZO (13) E 

CASERTA (27) 

ITÁLIA  

EVENTO DO BRASIL  NA ITÁLIA EM 

PARCERIA COM A OPERADORA 

JANGADA TRAVEL 

20/5 20/5 TORINO ITÁLIA  

APRESENTAÇÕES DO BRASIL NA 

ITÁLIA  

EM PARCERIA COM A OPERADORA 

KING HOLIDAYS 

25/5 25/5 ROMA ITÁLIA  

EVENTO DO BRASIL NA ITÁLIA EM 
PARCERIA COM A OPERADORA 

JANGADA TRAVEL  

16/9 16/9 BARI ITÁLIA  

3º ROADSHOW DO BRASIL NA ITÁLIA  

EM PARCERIA COM OPERADORA 

IGIESSE 

21/9 23/9 

VICENZA (21/09), 

PIACENZA (22/09) E 

VITERBO (23/09) 

ITÁLIA  

EVENTO DO BRASIL NA ITÁLIA EM 

PARCERIA COM A OPERADORA ALKE 

VIAGGI & TU RISMO/LUXURY 

28/9 28/9 GENOVA ITÁLIA  
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EXPERIENCE 

OPERADORA KING HOLIDAYS (2° 

ETAPA) 
30/9 30/9 MODENA ITÁLIA  

3º SALÃO DAS VIAGENS DE NEGÓCIO 11/2 12/2 LISBOA PORTUGAL 

APRESENTAÇÃO DO DESTINO BRASIL 

NA SEMANA DE VIAGENS EL CORTE 

INGLÊS 

5/5 15/5 
LISBOA (05 a 08)  E GAIA 

(12 a 15) 
PORTUGAL 

ROADSHOW MUNDO VIP 2010 10/5 13/5 
COIMBRA, PORTO, 

ALGARVE, E LISBOA 
PORTUGAL 

ROADSHOW ENTREMARES 17/5 20/5 
BRAGA, PORTO, COIMBRA, 

LISBOA 
PORTUGAL 

WORKSHOP EM PARCERIA COM A 
OPERADORA TERRABRASIL 

5/7 8/7 PORTO/LISBOA PORTUGAL 

WORKSHOP MASTER OPERADORA 20/9 20/9 LISBOA PORTUGAL 

WORKSHOP DA OPERADORA 

AMERICAS 
2/3 4/3 LONDRES REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM A LATA 
19/4 19/4 LONDRES REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 
PARCERIA COM A OPERADORA 

TRAILFINDERS 

26/4 26/4 LONDRES REINO UNIDO 

WORKSHOP EM PARCERIA COM A 

OPERADORA WILDLIFE WORLDWIDE 
11/5 11/5 LONDRES REINO UNIDO 

WORKSHOP EM PARCERIA COM A 

OPERADORA FUTURE TRAVEL 
12/5 12/5 BIRMINGHAM  REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM A OPERADORA 

FLIGHT CENTRE 

13/5 13/5 LONDRES REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINO EM 

PARCERIA COM A OPERADORA SAGA 

HOLIDAYS 

14/5 14/5 KENT REINO UNIDO 

EVENTO EM PARCERIA COM A 

ASSOCIAÇÃO ANTOR 
5/6 5/6 KENT REINO UNIDO 

EVENTO EM PARCERIA COM A IBÉRIA  10/6 10/6 LONDRES REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM A OPERADORA 

STEAMOND JOURNEYS 

17/6 20/6 LONDRES REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM A OPERADORA STA 

TRAVEL 

25/6 25/6 LONDRES REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM AS OPERADORAS  
THOMAS COOK E BA HOLIDAYS 

28/6 28/6 PETERBOROUGH REINO UNIDO 

EVENTO EM PARCERIA COM A 

OPERADORA JTB UK 
29/6 29/6 LONDRES REINO UNIDO 

EVENTO EM PARCERIA COM A TAM 

DE LONDRES 
7/7 7/7 LONDRES REINO UNIDO 

EVENTO EM PARCERIA COM A 

ASSOCIAÇÃO "VISIT BRASIL 

SENSATIONAL - BRAZILIAN TRAVEL 

& CULTURAL ASSOCIATION 

8/7 8/7 LONDRES REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM AS OPERADORAS  

PAGE & MOY E BA HOLIDAYS 

19/8 19/8 LEICESTER REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM A OPERADORA COX 

& KINGS TRAVEL 

24/8 24/8 LONDRES REINO UNIDO 

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 ASSOCIAÇÃO 

VBRATA "VISIT BRASIL 

SENSATIONAL TRAVEL 

ASSOCIATION" 

CAMBRIDGE (08/09) 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM A PEOPLES TRAVEL 
14/9 14/9 LONDRES REINO UNIDO 

APRESENTAÇÃO DE DESTINOS EM 

PARCERIA COM A OPERADORA W&O 

TRAVEL SOUTH AMERICAN 

EXPERIENCE 

26/10 26/10 LONDRES REINO UNIDO 

EVENTO EM PARCERIA COM A 

ASSOCIAÇÃO "VBRATA - VISIT 

BRASIL TRAVEL ASSOCIATION" 

28/10 28/10 LONDRES REINO UNIDO 

APOIO AO EVENTO 

UNITED SOUTH AMERICA WORKSHOP 

EM PARCERIA  
COM A ASSOCIAÇÃO VBRATA 

ñVISIT BRAZIL TRAVEL 

ASSOCIATIONò 

1/11 1/11 LONDRES REINO UNIDO 

WORKSHOP LATIN FORUM 

SALINATOURS 
12/11 12/11 ZURICH SUIÇA 
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04 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

A mídia digital possui uma maior abrangência pois não possui barreiras, sendo 

possível sua visualização em qualquer ponto onde haja conexão com a internet. Sua 

mensagem, além possibilitar segmentação de acordo com temas e públicos, posiciona 

o Brasil como país moderno. 

Descrição 
A EMBRATUR  planejou, para o primeiro semestre de 2010, campanha de mídia 

online ï Brasil Sensacional - nos mercados prioritários de atuação.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

DISPLAYS: 

Criação de peça online mais interativa e interessante para o usuário. Foco no posicionamento 

pretendido pelo Brasil ï diversidade natural e cultural num só país ï assinado com o slogan 

ñSensacionalò e os atributos de modernidade e competência. 

 

 
 

a) Principais Resultados: 

 

O CTR (Click through rate) foi considerado na média de mercado global. Os resultados em alguns 

países, apesar de estarem abaixo dessa média, são considerados positivos em função da 

sensibilidade do país para o tipo de mídia.  
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Espanha - a campanha atingiu cerca de 1 milhão de visualizações das peças de Internet e obteve 

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

 

MEDIA / CITIES   Site   Placement   Format   Impressions   Clicks   CTR %  

 INTERNET DISPLAYS  El Mundo ROS, Viaje 8 Leguas MPU 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% 

 

Itália  - a campanha atingiu cerca de 7,4 milhões de visualizações das peças de Internet e obteve 

0,11% de CTR (média de mercado 0,20%). 

 

MEDIA / CITIES   Site   Placement   Format   Impressions   Clicks   CTR %  

INTERNET 

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% 

  Expedia.it 

 Home page e Brasile, 

South America, Central 
America, Carribean / 

Flight Booking  

300 X 250 922.436 626 0,07% 

  Tripadvisor.it 
 Home Page / Brazilia / 

ROS  
300 X 250 4.181.776 4.353 0,10% 

  Turistipercaso.it  ROS  300 X 250 460.826 546 0,12% 

TT       7.407.000 7.848 0,11% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

As agências de publicidade licitadas Giacometti e Artplan desenvolveram, de acordo com os 

objetivos da EMBRATUR, um plano de mídia voltado para o meio digital e com peças que foram 

veiculadas nos mercados prioritários.  
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05 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Os links Patrocinados possibilitam uma comunicação direta com o usuário que busca 

determinado tipo de informação. Através desse tipo de mecanismo, é possível 

entregar resultados a usuários que estão buscando informações sobre destinos 

turísticos e sobre o Brasil, levando-os a sites de interesse da EMBRATUR, auxiliando 

na promoção enquanto destino turístico e da Marca Brasil.  

Descrição 
A EMBRATUR planejou, para o primeiro semestre de 2010, campanha de links 

patrocinados nos mercados prioritários de atuação abaixo.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Links Patrocinados - a campanha atingiu cerca de 95 milhões de visualizações de links e displays 

da Rede de conteúdo do Google e obteve 0,63% de CTR  - Click Through Rate - (dobro da média 

de mercado: 0,30%).  

 

MEDIA / CITIES   Impressions   Cliks   CTR%   C P C  

 SEM          

GOOGLE         

UK 35.428.302 141.691 0,40% 0,64 

Spain 21.878.384 134.049 0,61% 0,56 

Italy 31.570.512 143.627 0,45% 0,47 

TT 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 

Italy 1.220.718 5.905 0,48% 0,35 

          

TT 7.101.465 57.930 0,76% 0,43 

TT GERAL  95.978.663 477.297 0,63% 0,49 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A agência de publicidade Artplan desenvolveu, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e com peças que foram veiculadas nos mercados 

prioritários.  
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06 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online  

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Os links Patrocinados possibilitam uma comunicação direta com o usuário que busca 

determinado tipo de informação. Através desse tipo de mecanismo, é possível 

entregar resultados a usuários que estão buscando informações sobre destinos 

turísticos e sobre o Brasil, levando-os a sites de interesse da EMBRATUR, auxiliando 

na promoção enquanto destino turístico e da Marca Brasil. 

Descrição 
A EMBRATUR planejou, para o segundo semestre de 2010, campanha de links 

patrocinados nos mercados prioritários de atuação abaixo.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Links Patrocinados - a campanha atingiu cerca de 32 milhões de visualizações de links e displays 

da Rede de conteúdo do Google e obteve 0,43% de CTR (média de mercado: 0,30%). 

 

MEDIA / CITIES   Impressions   Cliks   CTR%   C P C  

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: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A agência de publicidade Artplan desenvolveu, de acordo com os objetivos da EMBRATUR, um 

plano de mídia voltado para o meio digital e com peças que foram veiculadas nos mercados 

prioritários.  
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07 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Mídia em telefones celulares. Tem como finalidade atingir, através dessa nova 

oportunidade de mídia, os usuários de smartfones que acessam o ambiente online. 

Essa iniciativa associa a imagem do país a modernidade. 

Descrição 
A EMBRATUR planejou, para o segundo semestre de 2010, campanha de banners 

mobile nos mercados USA e UK.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Mobile banners - a campanha atingiu cerca de 6 milhões de visualizações de banners mobile e 

obteve 0,40% de CTR. 

 

   
 

MEDIA / 

CITIES  
Site Placement Format Impressions Clicks  CTR %  

MOBILE              

UK/USA 
PONTO 

MOBI 

AD MOBI - Google Banner mobile 
6.000.000 23.388 0,40% 

QUATTRO - Apple Banner Mobile 

TT       6.000.000 23.388 0,40% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

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

mídia voltado para o meio digital com peças que foram veiculadas nos mercados prioritários. 
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08 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

As redes sociais se apresentam como um ambiente onde os usuários podem trocar 

informações sobre os mais diversos assuntos, sendo uma importante fonte de 

informação na decisão de compra de produtos e serviços. No caso do Wayn, rede 

social especializada em viagens, a ação nesse meio configura-se como de alta 

penetração pois os usuários estão buscando informações sobre destinos turísticos, o 

que permite comunicação direta com o público alvo. 

Descrição 
A EMBRATUR planejou, para o segundo semestre de 2010, inclusão do perfil Brasil 

na Rede social de Viagem Wayn.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

WAYN é uma rede social on-line que tem como objetivo unir membros do mundo inteiro baseando-

se em suas atividades e em suas viagens. Os integrantes da comunidade podem interagir com outras 

pessoas baseados no local em que estão situados, onde estiveram, para onde estão indo e 

compartilhar interesses em comum. Nessa rede ainda é possível criar planos, contar aos amigos 

sobre seus interesses e convidá-los a entrarem em sua rede. Os membros podem ainda sincronizar 

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

 

a) Principais Resultados: 

 

Wayn ï o perfil Brazil e todo os seu envolvimento atingiu cerca de 5 milhões de visualizações e 

obteve 3,41% de CTR .  

 

MEDIA / CITIES  Placement Impressions Clicks CTR%  

 WAYN  

        

 EMBRATUR - Integrated Profile   7.108 1.236 17,39% 

 Geo Targeted Newsletter   546.299 6.484 1,19% 

 VF Email Communication  45.777 1.701 3,72% 

 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 Display   3.432.885 2.455 0,07% 

 TT    5.912.653 17.088 3,41% 

 

b) Principais problemas: 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

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

EMBRATUR, um plano de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados 

prioritários. 
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09 - Diretoria de Marketing ï Mídia Online 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 

Redes Sociais ï displays. A mídia digital possui uma maior abrangência pois não 

possui barreiras, sendo possível sua visualização em qualquer ponto onde haja 

conexão com a internet. Sua mensagem, além possibilitar segmentação de acordo com 

temas e públicos, posiciona o Brasil como país moderno. 

Descrição 
A EMBRATUR planejou, para o segundo semestre de 2010, campanha de displays e 
divulgação do vídeo 3D.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Redes sociais displays ï a campanha atingiu cerca de 2 milhões de visualizações e obteve 0,22% 

de CTR (média de mercado 0,20%). 

 
MEDIA / 

CITIES  
 Site   Placement  

 Format   Impressions  
 Clicks   CTR%  

 REDES  

Federated Media 

DIGITAL INFLUENCES/ FOOD 

AND DRINK/ BUSINESS 300 x 250 2.109.442 4.745 0,22% 

You tube 
Divulgação do video 3D no Brand 

Channel 
Video 

356.872 

    

You tube Divulgação do video 3D - Busca Video     

Facebook Divulgação do video 3D na Fan Page Video     

Facebook Traveller IQ - Game Game     

Sites de 

Crowdsourcing 
Digg - Buzzfeed - We heart it  Posts 

    

TT       2.466.314 4.745 0,22% 

 

b) Principais problemas: 

não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

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

de mídia voltado para o meio digital e que foram veiculadas nos mercados prioritários. 
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10 - Diretoria de Marketing ï Manutenção dos portais Braziltour e Brasilnetwork  

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Manutenção de portais de promoção do Brasil como destino turístico para o turista 

internacional pela internet. 

Descrição 

Portal em 8 idiomas de promoção do Brasil como destino turístico em âmbito 

Internacional para o turista de acordo com as diretrizes do Plano Aquarela ï 

Marketing Turístico 

Internacional. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

A manutenção de um site exige a permanente atualização do conteúdo. Um site com conteúdo 

atualizado representa a responsabilidade do marketing institucional ï zelar pela reputação da marca 

na sociedade - para que o usuário perceba que essa empresa/marca realmente se dedica em 

transmitir informações corretas. Isso age de forma direta no comportamento do usuário ao criar a 

predisposição do usuário em retornar ao site em busca de novidades, promoções, novas notícias e 

informações.  
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b) Principais problemas: 

 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

A Agência Click, responsável pelas ações de Braziltour e Brasilnetwork, reconhecida pela su 

excelência, foi essencial para viabilizar o programa e suas diretrizes, metas e objetivos. 

 

Por meio da expertise da agência, foi possível a criação de hotsites, reformulação do Braziltour, o 

mapeamento de redes sociais, de ações de marketing viral, ações pontuais para público final, entre 

várias outras que auxiliaram a EMBRATUR a se aproximar continuamente do público alvo, seja ele 

o trade ou turista estrangeiro. Dentre os sites e hotsites que sofreram atualização e/ou manutenção 

foram: Braziltour, Brasilnetwork, hotsite Náutico, hosite de Golf, hotsite de patrimônio.  

 

A Agência Click foi responsável também pela manutenção do sítio Brasilnetwork, pela criação das 

peças de E-mail Marketing, pela animação e interatividade contida nas peças e trabalhos.  

 

 

 

11 - Diretoria de Marketing - Redes Sociais 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Posicionar o Brasil como produto turístico atraente ao público internacional  

Descrição 
Utilizar as Redes Sociais mais populares dos países-alvo da EMBRATUR para 

levantar informações e propagar a presença do Brasil. 

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

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

Foram postados todos os dias informações sobre peculiaridades do Brasil e suas regiões, além da 

expansão da atuação em alguns novos canais, como é o caso do Foursquare,, aplicativo baseado em 

geolocalização. 
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b) Principais problemas: 

 

Não houve. 

 

c) Contratações e Parcerias: 

 

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

relevantes em uso pelos nativos, nos mercados de atuação da EMBRATUR. Nas redes de interesse, 

a agência levantou o número de comunidades positivas e negativas, bem como números de 

participantes, a atividade destas comunidades (número de tópicos e freqüência de atualização) e 

principais citações relativas ao Brasil. O teor das citações dos usuários e a quantidade de 

participantes de dadas comunidades determinaram a ñsa¼deò avaliada do Brasil nestas redes sociais.  
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12 - Diretoria de Marketing - Ação de relacionamento (CRM ï customer relationship 

management) 

Tipo de ação Ação Orçamentária 

Finalidade 
Estabelecer um canal de relacionamento com o público final, trade e imprensa 

internacional, que possuem interesse no Brasil como produto turístico.  

Descrição 
Ações que visam fornecer informação de interesse a um público segmentado.  

Unidade responsável pelas 

decisões estratégicas 
EMBRATUR 

Coordenador nacional da 

ação 
Walter Nunes de Vasconcelos Junior 

Unidades executoras Diretoria de Marketing 

 

a) Principais Resultados: 

 

Foram produzidas uma média de 39 peças por mês dividas entre público final e trade. As peças 

tinham várias intenções, a saber: Convites, Agradecimentos, Newsletter, Informativos. Esse projeto 

tem como objetivo manter um relacionamento personalizado com os usuários a fim de promover a 

fidelização, incrementando as chances de vendas e informações, agregando valor à marca Brasil e 

buscar adesão junto ao público-alvo. 

 

Exemplo de peça de relacionamento: 
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Com objetivo de estreitar e reforçar a estratégia de CRM, foi implementado a exploração de 

oportunidades junto ao publico formador de opinião e publico final, tais como, datas de aniversário 

de parceiros, todos cadastrados na base de dados EMBRATUR para demonstrar o carinho brasileiro 

ao se comemorar o aniversário do parceiro. Seus amigos ainda poderiam receber lembretes e outras 

tradições peculiares do Brasil sobre gastronomia e o jeito de se comemorar o aniversário no Brasil.  

 

 

Foram efetuadas também, ações de CRM por ocasião do lançamento da Nova Campanha chamada: 

ñBrasil te Chama, Celebre a vida aquiò em julho de 2010. Foi feito um trabalho de alinhamento de 

conceito e identidade visual em todas as peças e plataformas de comunicação digital, para que junto 

com a campanha offline, elas representassem a campanha lançada. 

 

 












































































































































































































































































































































































































































































































































































