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1. APRESENTACAO

O Ministério do Turismo, por meio da EMBRATUR e de seus Escritérios Brasileiros de Turismo no exterior - EBTSs,
esta presente em importantes mercados emissores de turistas ao Brasil. Considerando a previsdo de crescimento
excepcional de nimero de turistas nos anos da Copa do Mundo no Brasil e das Olimpiadas e Paraolimpiadas no Rio,
em 2014 e em 2016 respectivamente, e da tendéncia desse crescimento nos anos posteriores a esses eventos, as
metas estabelecidas sdo: a entrada de US$ 17,607 bilhdes de divisas no pais até 2020, e o aumento da entrada de
turistas internacionais em 113% entre 2010 e 2020.

Para tanto, as acbes desenvolvidas pelas unidades de promocdo no exterior (EBTs) estdo voltadas para o
relacionamento e parceria estratégica com as Embaixadas do Brasil por meio dos SECOMs (Setor de Promocéao
Comercial) e com os principais agentes econdmicos da cadeia do turismo emissivo desses paises, como, por
exemplo, operadores de turismo, companhias aéreas, agentes de viagens e jornalistas especializados e formadores
de opinido, no sentido de aumentar o interesse e o volume de vendas do produto turistico brasileiro.

Visando ampliar o escopo do trabalho de promocdo e divulgacdo do Brasil no exterior de forma profissional, a
EMBRATUR disponibiliza as informac&es sobre o Perfil desses Mercados.

e O que é o Perfil de Mercado:

Trata-se de um instrumento de apoio ao planejamento e execucdo de a¢Bes promocionais do Brasil no exterior.
Apresenta as principais informacdes sobre os mercados: aspectos gerais, perfil do turista, perfil do trade, conjuntura
aérea, sugestdes de negocios, sugestdes para planejamento de visitas e acdes promocionais desenvolvidas pela
EMBRATUR.

* Objetivo:

Compartilhar informacdes estratégicas sobre oportunidades e potencialidades dos mercados internacionais, unificar
esforcos de promocdo do Brasil, fortalecer as parcerias no Brasil e otimizar resultados para o turismo receptivo
internacional no pais.

* Publico-alvo:

Operadoras de turismo, agentes de viagens, instituicdes publicas e privadas, companhias aéreas, meios de
hospedagem e demais profissionais que realizam a promocao de destinos e servicos turisticos brasileiros no exterior.
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« Mercados
Escritérios Brasileiros de Turismo:

1 - Alemanha;

2 - Espanha;

3 - Estados Unidos;
4 - Franga,

5 - Italia;

6 - Japéo;

7 - Portugal,

8 - Reino Unido.

9 - Novos Mercados:
9.1 - Paises Nordicos;
9.2 - Holanda,;

9.3 - india

9.4 - Paises Arabes;
9.5 - RUssia;

9.6 - Africa do Sul.

¢ Como acessar:

Faca seu cadastro no Portal Brasileiro de Turismo: www.brasilnetwork.tur.br —> acesse o campo “utilidades” —> faca o

download.

Para mais informacgdes:

Diretoria de Mercados Internacionais

Tel.: 61 2023 - 8537
E-mail: dmi@embratur.gov.br

Sensacional!

10 — América do Sul:

Comités Descubra Brasil:
10.1 - Bolivia;

10.2 - Chile;

10.3 - Colémbia;

10.4 - Equador;

10.5 - México;

10.6 - Paraguai;

10.7 - Peru;

10.8 - Uruguai;

10.9 - Venezuela

Comité Viste Brasil:
10.10 - Argentina
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ASPECTOS GERAIS

Nome oficial: Republica da Argentina.

Capital: Buenos Aires.

Moeda: Peso Argentino ($).

Idioma oficial: Espanhol.

Populacdo: 40,9 milhdes de habitantes (Fonte:MRE/DPR/DIC 2011).

PIB per capita: U$ 10.733 (Fonte:MRE/DPR/DIC 2011).

Visto: Informag8es no site:  http://www.brasil.embajada-argentina.gov.ar (Embaixada da Argentina no Brasil).
Clima: Temperado na maior parte do pais; Subtropical ao norte e Arido/sub-antartico no extremo sul.

EstacOes do ano: Primavera: de setembro a dezembro. Verdo: de dezembro a marco. Outono: de marco a julho.

Inverno: de julho a setembro.

Religido: 90% Catélicos e 10% outros.
Aspectos Politicos

Sistema de governo: Republicano e Federativo;
Presidente: Cristina Kirchner.

Aspectos Econémicos
Produto Interno Bruto (PIB) : U$ 439 bilhdes (Fonte: MRE/DPR/DIC 2011).

Relacdes comerciais com o Brasil:

Segundo dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, as relagbes comerciais entre o
Brasil e a Argentina cresceram 36,9% em 2010, chegando a uma conta corrente (soma das importacbes e das
exportagdes) total de US$ 32.955.949.105. Este resultado faz da Argentina o 3° maior parceiro comercial brasileiro.
Em 2010 o saldo comercial entre os dois paises foi positivo para Brasil em US$ 4.088.092.115.

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Indlstria e Comércio Exterior — 2011.

(0]

Principais produtos brasileiros exportados para Arg entina (2010):

Automéveis com motor explosdo, entre 1500 e 3000 cm?®, até 6 passageiros;



Perfilde Mercado

Sensacional!

0 Automoveis c/motor explosao, entre 1000 e 1500 cm?®, até 6 passageiros ;

o Minérios de ferro aglomerados e seus concentrados;

0 Terminais portateis de telefonia celular;

o0 Outros veiculos automdveis com motor diesel, para carga menos ou igual 5 toneladas;
o0 Outras partes e acessorios de carrocarias para veiculos automéveis;

0 Energia elétrica;

o0 Outros avides/veiculos aéreos, com peso maior que 15000 kg;

o "Fuel-oil*;

o Minérios de ferro ndo aglomerados e seus concentrados.

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior — 2011.

+ Datas Comemorativas e Feriados

- Feriados Fixos:

Data Nome em Portugués Nome Local

1°de Janeiro Ano Novo Afo Nuevo

1°de maio Dia do Trabalho Dia del Trabajo

25 de maio Dia da Revolucéo de Maio Dia de la Revolucién de Mayo

20 de junho Aniversario da morte do General Belgrano ee0 & & InmertEeee o) Gemsi] Do
Manuel Belgrano

9 de julho Dia da Independéncia Dia de la Independencia (esp.)

20 de agosto Aniversario da morte de San Martin Aniversario de Muerte de San Martin

8 de outubro Dia da Imaculada Concei¢ao Dia de la Imaculada Concepcion

26 de novembro | Dia da Soberania Nacional Dia de la Soberania Nacional

25 de dezembro | Natal Navidad (esp.)

— Feriados Mo6veis — Data 2012:

Data Nome em Portugués Nome Local

f20 € 2.1 de Segunda e terca-feira — Carnaval Carnaval

evereiro

02 de abril DIt g _Veteranos © LS (1) (E=ii Dia del Veterano y de los Caidos en la Guerra de Malvinas
das Malvinas

19 de abril Declaracéo da Independéncia Declaracion de Independencia

06 de abril Sexta-feira Santa Viernes Santo

15 de agosto Aniversario da morte de San Martin Paso a la Inmortalidad del General Don José de San Martin

10 de outubro Dia do Respeito da Diversidade Cultural | Dia del Respeto a la Diversidad Cultural

21 de novembro | Dia da Soberania Nacional Dia de la Soberania Nacional
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3. PERFIL DO TURISTA ARGENTINO
« Historico de entradas de turistas argentinos no Bra sil
Anos 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Turistas
Argentinos | 1.374.461 | 698.465 | 786.568 | 922.484 | 992.299 | 933.061 | 921.679 | 1.017.675 | 1.211.159 | 1.399.592
no Brasil

Fonte: Anuario Estatistico de Turismo — MTur 2011
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Fonte: Anuério Estatistico de Turismo — MTur 2011

A Argentina € o maior emissor de turistas para o Brasil, tendo registrado no ano de 2010 a entrada de 1.399.592
turistas argentinos no Brasil alcancando um aumento no parametro em relagdo a 2001 que até entdo tinha tido o
maior nimero de entradas de turistas argentinos no Brasil, 2010 passou a ser o ano recorde em relagdo ao namero
de turistas argentinos em visita ao Brasil.

« Entrada mensal de turistas argentinos no Brasil em 2010
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
300.778 | 254.263 | 150.245| 81.231| 70.826| 47.769 | 93.335| 72.128| 73.726| 88.525| 72.427| 94.339
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Fonte: Anuario Estatistico de Turismo MTur- 2011

A temporada de verao no hemisfério sul (dezembro, janeiro e fevereiro) é o periodo que registra o maior volume de
entradas de turistas argentinos no Brasil. E interessante observar, que o fluxo de turistas argentinos em visita ao
Brasil é cerca de 6 vezes maior no més de maior fluxo (janeiro) do que no més de menor fluxo (junho).

* Motivos de viagens dos turistas argentinos para o B

rasil

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Motivo da viagem (%)
Lazer 68,1 70,1 72,6 74,2 77,2 81,6 80,6
Negdcios, Eventos e Convencdes 231 | 21,7 | 16,9 | 17,7 | 154 | 11,2 | 11,3
Outros Motivos 8,8 8,2 10,5 8,1 7.4 7,2 8,1

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE

Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

10
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2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Tipo de alojamento utilizado (%)

Hotel, Flat ou Pousada 61,6 | 556 | 60,8 | 58,8 | 63,6 | 60,8 | 63,7
Casa de amigos e parentes 8,9 115 | 12,8 9,5 8,4 8,5 8,3
Casa alugada 247 | 266 | 198 | 236 | 22,2 | 239 | 214
Camping ou Albergue 1,7 1,2 1,6 1,7 1,4 2,0 2,6
Casa propria 2,7 1,7 1,9 1,1 1,3 1,2 11
Resort - - 2,5 2,6 4,6 2,6 2,6 2,0
Outros 0,4 0,9 0,5 0,7 0,5 1,0 0,9

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE

Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

« Gasto médio per capita/dia no Brasil

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Gasto médio per capita dia no Brasil (US$)

Lazer 30,65 | 33,72 | 38,08 | 46,59 | 46,16 | 43,73 | 52,08
Negdcios, Eventos e Convencdes 73,26 | 96,28 |100,25|117,09|117,80 | 122,49 | 121,96
Outros Motivos 26,04 | 27,15 | 24,86 | 38,23 | 32,07 | 27,56 | 39,79
Total 34,80 | 41,05 | 42,09 | 54,23 | 48,72 | 45,78 | 54,00

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE

Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

* Permanéncia média no Brasil

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Permanéncia média no Brasil (dias)

Lazer 12,1 | 109 | 11,7 | 11,3 | 11,0 | 11,3 | 105
Negocios, Eventos e Convengdes 6,5 4,3 51 51 51 5,8 57
Outros Motivos 136 | 141 | 154 | 13,2 | 150 | 14,5 | 155
Total 11,1 9,3 10,8 | 10,0 | 106 | 11,1 | 104

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE

Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

11
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2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Destinos mais visitados (%)
Florianépolis - SC 234 | 244 | 28,1 | 30,7 | 29,1 | 25,6 | 24,6
Foz do Iguagu - PR 11,8 9,6 9,1 7,2 15,6 | 19,2 | 24,5
Rio de Janeiro - RJ 10,2 7,9 7,9 8,2 8,2 9,9 10,2
Armacéao dos Buzios - RJ 8,3 6,6 6,0 7,8 7,8 9,9 8,8
Balneario Camborilt - SC 14,4 | 15,3 15,8 11,3 12,9 10,6 7,9

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE

Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

Destinos visitados a negécios, eventos e convengdes

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Negdcios, eventos e convengdes (%)
Sao Paulo - SP 535 | 59,7 | 57,0 | 59,2 | 60,2 | 555 | 49,8
Rio de Janeiro - RJ 12,2 11,2 12,7 13,1 11,7 11,6 12,3
Porto Alegre - RS 9,7 8,1 2,7 4,6 5,0 11,8 7,2
Curitiba - PR 2,2 0,2 13 2,3 1,8 2,9 5,8
Campinas - SP 3,9 2,6 5,9 3,4 2,2 3,9 47

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE

Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

Destinos visitados por outros motivos

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Outros Motivos (%)
Sao Paulo - SP 214 | 366 | 27,3 | 358 | 33,2 | 24,3 | 255
Rio de Janeiro - RJ 12,1 | 14,0 8,2 12,3 | 12,4 | 10,9 | 131
Porto Alegre - RS 8,5 47 2,7 6,7 7,0 6,7 8,5
Foz do Iguacu 2,4 3,2 2,7 3,9 3,0 2,2 6,7
Belo Horizonte 3,9 2,6 59 3,4 2,2 3,9 6,3

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE

Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

12
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Perfil sdcio-econdmico
Género 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Feminino - - 32,9 35,6 40,2 38,5 40,7 46,8
Masculino - - 67,1 64,4 59,8 61,5 59,3 53,2
Grupo de idade (%)
18 a 24 anos 5,4 6,6 8,5 7,6 11,9 9,2 11,2
25 a 31 anos 14,6 16,9 21,4 18,3 21,3 19,4 19,1
32 a 40 anos 25,8 26,8 24,0 25,0 21,7 21,8 21,6
41 a 50 anos 29,0 27,3 25,6 28,7 23,7 24,9 21,8
51 a 59 anos 15,7 15,4 13,9 13,1 14,0 16,0 14,7
60 anos ou mais 9,5 7,0 6,6 7,3 7,4 8,7 11,6
Grau de instrucéo (%)
Sem educacao formal 0,5 0,1 0,1 0,0 0,1 0,1 0,2
Fundamental 2,5 1,8 25 3,7 3,6 3,4 4.8
Médio 33,7 27,7 29,2 25,4 31,8 33,6 33,2
Superior 52,4 58,8 58,8 58,0 52,9 48,7 49,1
Pés-Graduacao 10,9 11,6 9,4 12,9 11,6 14,2 12,7
Renda média mensal (US$)
Familiar 2.110,39 | 2.010,10 | 1.981,56 | 2.301,38 | 2.334,66 | 2.305,13 | 2.405,73
Individual 1.642,29 | 1.504,20 | 1.523,71 | 1.741,73 | 1.735,45 | 1.681,20 | 1.722,92

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE
Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

Grau de satisfacdo em relacdo a viagem

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Nivel de satisfagdo com a viagem (%)

Superou 234 | 329 | 338 | 356 | 38,3 | 33,6 | 46,4
Atendeu plenamente 63,7 | 580 | 57,3 | 57,1 | 54,3 | 58,1 | 47,3
Atendeu em parte 11,7 8,1 7,8 6,6 7,0 7,4 59
Decepcionou 1,2 1,0 11 0,7 0,4 0,9 0,4

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE
Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

13
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e Avaliacdo positiva da viagem

2004 2005 2006 | 2007 | 2008 2009 2010
Infra-estrutura (%)
Limpeza Publica 85,4 87,3 88,7 88,4 91,3 90,7 91,2
Seguranca Publica 87,3 90,8 89,2 91,4 91,7 92,8 93,6
Servico de Téaxi 83,8 87,2 82,4 87,2 84,6 90,5 89,6
Transporte Publico 85,7 87,3 83,1 86,8 89,1 90,0 90,2
Telecomunicacdes 73,2 74,5 76,9 79,8 78,8 77,5 76,0
Sinalizacéo Turistica 80,8 83,3 83,5 83,0 86,7 85,6 87,3
Inf[a—_estrutura (%)
turistica
Aeroporto 88,3 81,2 86,8 78,4 80,8 84,4 81,7
Rodovias - - - - 70,8 76,3 76,4 80,7 82,5
Restaurante 93,9 94,1 94,3 95,9 95,7 96,3 95,9
Alojamento 96,8 97,1 96,9 97,6 95,5 97,0 95,0
Diversdo Noturna 90,1 93 89,3 92,6 89,1 91,8 91,1
Servigos Turisticos (%)
Guias de Turismo 91,1 92,1 86,1 91,3 91,6 93,1 93,1
Informacao Turistica 90,1 90,2 86,5 91,4 90,9 91,1 90,9
Hospitalidade 97,9 98,7 98,3 98,9 98,5 98,8 98,3
Gastronomia 93,6 94,3 92,6 94,2 93,3 94,8 94,8
Precos - - - - 41,6 49,6 55,9 71,8 58,0

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE
Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010

¢ Intencéo de retorno

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Intencéo de retorno ao Brasil (%)
Sim 98,1 | 98,3 | 980 | 98,7 | 982 | 98,0 | 984
N&o 19 | 1,7 | 20 | 13 [ 18 | 20 | 16

Fonte: Ministério do Turismo — MTur e Fundag&o Instituto de Pesquisas Econémicas FIPE
Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004-2010
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4. PERFIL DO MERCADO EMISSIVO DA ARGENTINA
e Tendéncias e Oportunidades

A severa crise econdmico-financeira que abalou o mercado mundial a partir de setembro de 2008 e que ainda persiste
na maioria dos paises europeus, nos Estados Unidos e no Japdo, ja foi superada no continente sul-americano.
Segundo estudos realizados pela CEPAL (Comissdao Econbémica para América Latina e Caribe) se estima um
crescimento econdmico bem superior ao inicialmente previsto para os paises sul-americanos. No caso da Argentina,
como segundo pais em importancia na América do Sul, considerado seu PIB, apresentara crescimento positivo, da
ordem de 4,5%, dando claro sinal de que a crise econdmica é um fato do passado.

N&o serdo, portanto, restricbes de ordem econdmico-financeiro que irdo inibir o fluxo de turistas argentinos para o
exterior, e, principalmente, para o Brasil, seu principal destino. A generosa oferta de assentos aéreos, na ordem de
39.600 por semana, sugere um fluxo relativamente importante entre turistas do Brasil e Argentina. Certamente que tal
cifra ndo significa que todos esses assentos sejam ocupados por turistas argentinos, haja vista o fato de que muitos
brasileiros viajam para a Argentina e retornam ao Brasil nesses mesmos vdos.

Por outro lado, é importante esclarecer que o ingresso de argentinos no Brasil se realiza, também, e fortemente, por via
terrestre, principalmente com destino aos Estados do sul do Brasil, como Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Apenas
para exemplificar, dos 1.399.592 de argentinos que ingressaram no Brasil, no ano passado, de acordo com dados
fornecidos pelo Departamento de Estudos e Pesquisas do Ministério do Turismo, 778.934 cruzaram a fronteira por via
terrestre, 16,95% mais que em 2009. Aumento similar ocorreu nos desembarques por via aérea, com 567.868 turistas,
representando 13,1% a mais que no ano anterior.

Os cruzeiros também tiveram um incremento consideravel no ingresso de argentinos no Brasil, pulando de 7.304 em
2008, para 34.529 turistas em 2009 e 45.675 em 2010, um importante crescimento de 32,28%.

O fato de a Embratur apoiar fortemente a formacao de um conjunto de operadores de turismo, composto por membros
do Comité Visite Brasil, abriu espacos para que os vbos charters que ocorriam no periodo de novembro a abril,
passassem, a partir do ano passado, a operar durante todo 0 ano para diversos destinos do Brasil.

Diante desta situacdo, & conveniente lembrar, a concorréncia, hoje identificada na Colémbia, Venezuela, Cuba e
México, ndo tem permanecida inoperante, pelo contrario, tem realizado campanhas imensas no sentido de sensibilizar
o turista argentino a visitar esses destinos. E tem como competir, pois, além de oferecer destinos e produtos similares
aos brasileiros, especificamente no segmento sol e praia, a concorréncia opera com pre¢os que o receptivo nacional
nao tem condi¢cdes de competir. Para exemplificar, anlncios em jornais da Argentina, oferecem pacotes para esses
destinos ao pre¢o de US$ 1.000 (Hum mil délares) por sete noites.

Tal situacdo se deve, principalmente, a valorizacéo do real dificultando a competitividade brasileira. Entretanto, o forte
apelo que a cultura brasileira exerce no imaginario dos argentinos, com toda a certeza pode-se prever que o atual
fluxo, contabilizado em 2010, ndo ser4 muito diferente este ano.

As varias acdes que a Embratur realizou na Argentina, por meio do EBT/Amesul que atua em parceria com a
Embaixada do Brasil, como também as a¢Bes de marketing, a participacéo na FIT, os press trips, famtours, seminarios,
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workshop e ac¢des que reafirmam a presenca do Brasil, como destino turistico, na Argentina, permitem concluir que o
mercado argentino estd desperto para seguir o processo de descobrir o Brasil.

e Estrutura do Mercado Argentino

Em todos os paises da América do Sul a estratégia promocional do Brasil se sustenta na formacdo de “Comités de
Promocéo”, constituidos por transportadores e por operadores de turismo, em sintonia com as embaixadas brasileira,
com base no Acordo de Cooperagédo Técnica, firmado entre a EMBRATUR e o Ministério das Relacdes Exteriores —
MRE. Assim, as Embaixadas do Brasil tém, por meio de um diplomata destacado para a atividade, a coordenacao
das ac¢BGes promocionais impulsionadas pela EMBRATUR e realizadas no sentido de apoiar o processo de
comercializagdo de destinos e produtos brasileiros para todos os mercados.

A Argentina possui um comité de promocdo fundado no ano de 2001 e que se denomina
“Visite Brasil”, diferente, portanto, dos demais comités da América do Sul, cuja denominacdo é “Descubra Brasil”,
conceito que abriga uma visdo mais ampla de todos os destinos brasileiros em oferta. Tendo sido o primeiro comité
de promocéo criado pela EMBRATUR e apoiado pela Divisdo de Feiras e Turismo do MRE, como também, pela
Embaixada do Brasil em Buenos, o Comité Visite Brasil tem, hoje, a seguinte composicao:

e Comité Visite Brasil — www.brasil.org.ar

Empresa Site
Agaxtur www.agaxturargentina.net
All Seasons www.allseasons.com.ar
Ananké Turismo www.ananketurismo.com.ar
Assist-Card www.assist-card.com.ar
Bonbini www.bonbini.com.ar

Consult House Travel

www.cht.com.ar

Cvc Argentina

Www.cvcargentina.com.ar

Delfos

www.delfos.tur.ar

Embaixada do Brasil

www.brasil.org.ar

Euro Vip’s Argentina

WWW.eurovips.com

Export Turismo

www.exportour.com.ar

Free Way

WWW.freeway.com .ar

Grupo On Line S.A.

www.grponline.com. ar

H & D Respresentaciones

www.hdbuzios.com

Halifax Viajes

www.halifaxviajes.com

Intercontinental Hotels Group

www.ihg.com

Interlands

www.lInet.com.ar

Julid Tours www.juliatours.com.ar
Omega Tour S.A. www.omegatour.com.ar
Piamonte www.piamonte.com
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Ricale www.ricale.com

Sachs Travel www.sachstravel.com.ar
Siga Turismo www.sigaturismo.com
Thesys Tour Operator www.thesys.com.ar

Top Dest www.topdest.com.ar
Tour & Plans Viagens E Turismo | www.tour-plans.com.ar
Travel Ace www.travel-ace.com
Tam Linhas Aérias www.tamairlines.com
Varig-Gol www.voegol.com
Aerolineas Argentinas www.aerolineas.com.ar

Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo da América do Sul.

N&o se dispde de dados que permitam classificar, por volume de vendas, aquelas que mais vendem para o Brasil.
Entretanto, cabe afirmar que as empresas componentes do Comité “Visite Brasil” detém 80% do mercado emissor
argentino. Como a Argentina € um pais de grandes dimens®fes territoriais, as demais empresas se encontram
atomizadas, motivo pelo qual a referéncia realizada entre as operadoras que compfem o Comité Visite Brasil
representa uma amostra extremamente significativa.

« Perfil das empresas membro do Comité Visite Brasil

Na Argentina, assim como nos demais paises da América do Sul, a cadeia de distribuicdo considerada para analise
sédo as empresas membros do Comité Visite Brasil. Para ingressar no Comité, as empresas precisam atender alguns
requisitos, definidos em comum acordo entre as empresas ja atuantes, mediante estatuto pré-estabelecido o que
resulta numa selec¢édo de empresarios qualificados e interessados em trabalhar de acordo com a politica de promogéao
da EMBRATUR.

O mercado de distribuicdo de turismo argentino é diversificado e horizontal, porém se visualiza uma liberdade na
escolha dos diferentes operadores do mercado.

No mercado argentino estima-se que existam cerca de 13 mil agéncias de viagens segundo a AAAVYT - Asociacién
Argentina de Agencias de Viajes y Turismo.

As empresas que atuam como operadora ou agéncia de viagem sédo enquadradas nas seguintes categorias:

— Maioristas: operadoras que elaboram os pacotes de viagem, mas que ndo comercializam diretamente ao publico
final, mas sim as agéncias de viagem.

— Maioristas e Minoristas:  operadoras que elaboram os pacotes de viagem e que também comercializam
diretamente ao publico final.
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— Minoristas: séo as agéncias de viagem que comercializam os pacotes elaborados pelas operadoras maioristas
diretamente para o publico final.

«  Principais destinos concorrentes do Brasil

De acordo com o Plano Aquarela, os destinos concorrentes do Brasil no mercado argentino séo:

México;
Republica Dominicana;
— Cuba.

Associacdes de operadoras e agencias de viagens

Associacao Classe Site
AAAVYT Associacdo Argentina de Agéncias de Viagens e Turismo www.aaavyt.org.ar
AAOVYT Associacao Argentina de Operadores de Viagens e Turismo www.aaovyt.com.ar

Veiculos de comunicacao especializados em turismo

Nome | Periodicidade | Tipo | Site
Dirigido ao publico final — Circulagéo Nacional

Revista Lugares Diario Digital www.lugaresdeviaje.com
Revista Lugares Mensal Impresso | www.lugaresdeviaje.com
Revista Lonely Planet Mensal Impresso | www.drevistaspremium.com
Revista Weekend Mensal Impresso | www.weekend.com.ar
Revista Travel Time Mensal Revista | www.revistatraveltime.com.ar
Jornal Clarin - Encarte "Viajes" Semanal (Dom) | Impresso | www.clarin.com
Jornal La Nacién - Encarte "Turismo" Semanal (Dom) | Impresso | www.lanacion.com.ar

Jornal Ambito Financiero - Encarte "Ambito del Placer" | Semanal (Dom) |Impresso | www.ambitoweb.com

Jornal Pagina 12 - Encarte "Turismo 12" Semanal (Dom) |Impresso
Jornal Perfil - Encarte "Turismo" Semanal (Dom) | Impresso | www.paginal2.com.ar
Jornal Tiempo Argentino - Encarte "Turismo" Semanal (Dom) | Impresso
Jornal Buenos Aires Herald - Encarte "Leisure&Travel" | Semanal (Dom) |Impresso | www.buenosairesherald.com

Nome | Periodicidade | Tipo | Site

Dirigido ao publico final — Circulacdo Cérdoba e Re  gido.

Revista El Galeén Mensal Impresso | www.revistaelgaleon.com.ar
Revista Aqui vivimos Semanal (Dom) | Impresso
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Jornal Comercio y Justicia - Encarte "Salidas” Semanal (Dom) | Impresso | www.comercioyjusticia.info
Jornal La Voz del Interior - Encarte "Turismo" Semanal (Dom) | Impresso | www.lavozdelinterior.com.ar
Nome Periodicidade | Tipo | Site
Dirigido ao publico final — Circulagcado Rosario, Pro  v. de Santa Fe e Regido.
Revista 8 Dias 7 Noches Impresso
Jornal La Capital - Encarte "Turismo" Semanal (Dom) Impresso | www.lacapital.com.ar
Nome Periodicidade Tipo Site
Dirigido ao publico final — Circulagdo Mendoza e Re  gido
Jornal Los Andes - Encarte "Turismo" Semanal (Dom) Impresso ‘www.losandes.com.ar
Nome Periodicidade Tipo | Site
Dirigido ao publico final — Circulagéo
Revista Travel Time Mensal | Revista | www.revistatraveltime.com.ar
Nome Periodicidade | Tipo | Site
Dirigido ao publico final — Circulagdo Tucuman, Pro  v. de Santa Fe e Regido
Jornal La Gaceta - Encarte "Turismo" | Semanal (Dom) | Impresso ‘ www.lagaceta.com.ar
Nome | Periodicidade | Tipo | Site
Dirigido ao publico final — Circulacdo Tierra del F uego e Regido
Jornal El Surefio de Tierra del Fuego - Encarte "Turismo" ‘ Semanal (Dom) Impresso |www.surenio.com.ar
Nome | Periodicidade | Tipo | Site
Dirigido ao publico final — Circulagao Jujuy e Regi ao
Jornal El Tribuno de Jujuy - Encarte "Turismo" Semanal (Dom) | Impresso
Nome Periodicidade | Tipo Site
Dirigido ao publico final — Circulagao Buenos Aires
Buenos Viajes ‘ Mensal | Revista |Www.buenosviajes.com.ar
Nome Periodicidade ‘ Tipo | Site
Dirigido ao trade — Cisculacédo Latinoamérica
Report Américas 2 ou 3 dias Digital www.newgatemidia.com
Report Américas Quinzenal Impresso www.newgatemidia.com
Aviacion News Semanal Boletim Eletrdnico www.aviacionnews.com
Nome Periodicidade Tipo | Site
Dirigido ao trade Nacional — Circulagcdo Nacional
Giganet Diario Digital www.giganetglobal.com
La Agencia de Viajes Diario Digital www.ladevi.com
La Agencia de Viajes Semanal Impresso www.ladevi.com
Mensajero Diario Digital www.mensajeroweb.com.ar
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Mensajero Semanal Impresso www.mensajeroweb.com.ar
Report Diario Digital www.newgatemidia.com
Report Semanal Impresso www.newgatemidia.com
Hostnews Diério Eletrdnico www.hostnews.com.ar
Turismo530 Diério Eletrdnico www.turismo530.com
Turistica Online Diario Eletrénico www.turisticaonline.com
Compartiendo Turismo Boletin Electronico | www.compartiendoturismo.com.ar
Compartiendo Turismo Semanal Programa de Radio | www.compartiendoturismo.com.ar
Hotelier News Diario Boletin Electrénico | www.hoteliernews.com.ar

Nome Periodicidade Tipo Site
Dirigido ao trade Nacional — Circulacdo Buenos Aire s

Compartiendo Turismo ‘ Semanal Programa de Radio | www.compartiendoturismo.com.ar

Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo da América do Sul

e Oportunidade para aumento de visitantes

De acordo com pesquisa recentemente realizada pelo EBT América do Sul os operadores do pais indicaram que as
necessidades para aumentar o fluxo de visitantes ao Brasil sdo:

- Intensificacdo das a¢des de promocgao junto ao publico final, agéncias de viagem e apoio a comercializacéo;

- Distribuicdo de material com contetido bastante especifico e com informacdes sobre exigéncias e dicas para
entrar no pais;

— Aumento do nimero de assentos disponiveis nos vos internacionais, nacionais e melhor oferta nas conexdes;
- Divulgacao de destinos em areas de fronteira, por onde ingressa 0 maior nimero de turistas argentinos;

- Divulgacao de novos destinos de novos segmentos como cultura e negoécios.
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5. CONJUNTURA AEREA

e Aeroportos

Segundo dados da Aeropuertos Argentina 2000, no ano de 2010 passaram pelos aeroportos argentinos 21.242.927
passageiros. Abaixo, os 6 aeroportos da Argentina com vdos internacionais e seus respectivos dados sobre o volume
de passageiros no ano de 2010.

Volume de Possui voos regulares
Cidade Aeroporto . ou charter diretos
passageiros ;
para o Brasil
Missiones Missiones “Cataratas del .
- Sim
Puerto Iguazu |lguazu
Buenos Aires | Ministro Pistarini (Ezeiza) 705.105 Sim
Buenos Aires | Jorge Newbery (Aeroparque) 666.519 Sim
Cérdoba Ingeniero Ambrosio Taravella 120.490 Sim
Bariloche Teniente Luis Candelaria 61.739 Sim
Salta Martin Miguel de Gliemes 49.317 N&o
Tucuman Teniente Bejamin Matienzo 34.935 N&o
Rosario Rosario / Islas Malvinas Sim

e Vobos regulares para o Brasil

Os vbos diretos existentes entre a Argentina e o Brasil sdo atualmente operados pelas companhias aéreas: GOL
Linhas aéreas Inteligentes, TAM Linhas Aéreas, Aerolineas Argentina, QATAR, LAN, EMIRATES e TAM Mercosul.

. . Freqiiéncias o
Origem Destino Semanais Companhia Aérea
BUENOS AIRES 2
(EZE) FLORI(,?\:T(I\?)POLIS 8 GOL
PORTO ALEGRE
(POA) 7 GOL
14 TAM
RIO DE JANEIRO 14 GOL
Galedo (GIG) 5 AERO.ARGENTINAS
7 EMIRATES
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35 TAM
- 7 AERO.ARGENTINAS
SAO PAULO 20 GOL
Guarulhos (GRU) 7 OATAR
7 TAM MERCOSUL
PORTO ALEGRE ! A-II-EAI\?I\g
(POA) 7 '
ARGENTINA
AERO.
RIO DI(EGJIél)\IEIRO 18 ARGENTINA
BUENOS AIRES 7 TAM MERCOSUL
(AEP) i AERO.
SAO PAULO ARGENTINA
(GRU) 21 GOL
14 TAM
FLORIANOPOLIS 5 AERO.
(FLN) ARGENTINA
PORTO ALEGRE
CORDOBA (COR) (POA) 7 GOL
PORTO ALEGRE
ROSARIO (ROS) (POA) 7 GOL
PUERTO IGUAZU RIO DE JANEIRO 3 AERO.
(IGR) (GIG) ARGENTINAS
TOTAL 266 frequéncias semanais

Fonte: Panrotas — Janeiro 2012.

6. PLANEJAMENTO VISITAS NO MERCADO ARGENTINO
e Sugestbes para agendamento e realizacéo de visitas
— Melhores periodos para a realizacdo de visitas

De marco a setembro, considerando também os eventos que ocorrerdo no pais no periodo desejado. Eventualmente
também podera ser utilizado o més de outubro, considerando previamente a agenda dos empresarios que se
pretende alcancar.

- Epoca ndo recomendadas para visitas

O periodo de novembro ao final de fevereiro nunca sao aconselhaveis, em linhas gerais, sendo 0 momento onde os
operadores e agentes estdo empenhados em realizar a comercializacao de seus pacotes de produtos ja definidos.
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Recomenda-se verificar com muita atencéo eventos que poderdo ocorrer no periodo previsto. Por exemplo, eventos
paralelos a Feiras ou outro eventos internacionais, pois todos os profissionais de interesse estardo participando
deste.

Também deve-se atentar para o periodo de férias escolares e da Semana Santa, onde o evento podera nao alcancar
0 publico esperado, dependendo do tipo de promocéo a ser realizada.

« Dicas para reunides de negécios

— Estilo de Comunicacgdo: Conversas e Saudacdes

Todos os encontros de negdcios comegam com um aperto de mao; sobrenomes, primeiro o do pai e em seguida o da
mae. Quando for falar com alguma pessoa, trate-a pelo sobrenome paterno. Na Argentina quase ninguém tem o
sobrenome da mae, seguido do sobrenome do pai.

O que vale no ambiente de negécios é a habilidade interpessoal. A capacidade para adaptar-se e manter cordial
relacionamento com o grupo é considerada mais importante que a competéncia profissional e a experiéncia. Além
disso, relacionamento e amizade tornam-se a chave para conducdo de negécios e efetiva capacidade de resolucéo
de problemas.

- Pontualidade

As reunibes de negdécios quase sempre comecam no horario marcado e os argentinos sdo geralmente pontuais,
exceto nos encontros de carater social;

- Trajes

Em ambientes de trabalho € comum a utilizacdo de traje formal.

- AMesa

Muitos costumes continentais sdo validos: Os convidados de honra se sentam a direita do anfitrido. Come-se com o
garfo constantemente na méao esquerda. Mantém-se 0s pulsos ha mesa e evita-se colocar as méos no colo. Para
indicar que se acabou de comer, coloca-se o garfo e a faca em paralelo, atravessados no prato. Coloca-los em lados
contrarios do prato pode ser interpretado como “gostaria de comer um pouco mais”. Nao estranhe os horarios: almoco
entre 12h e 14h30 e jantar apds as 20h. E comum beber vinho no almogo e no jantar, normalmente permite-se que o0s
argentinos escolham o vinho. Outra tradicao apds a comida € beber cha para melhorar a digestéao.

- Reunibes
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E fundamental que uma viagem de negdcios seja preparada com antecedéncia. Nesse sentido, cabe detectar
previamente as areas prioritarias e contatar as empresas via telefone ou e-mail. Horario de visitas: 8h30 as 12h e de
14h30 as 18h. Em muitos casos, é praxe o almocgo de trabalho.

— Cartbes de visita

Carregue uma boa quantidade, pois é costume dos argentinos troca-los apds os cumprimentos iniciais.
— Apresentacdes

Devem estar em espanhol. E recomendavel que o contato inicial com os potenciais parceiros comerciais seja na
lingua do comprador.

7. ESTRATEGIAS DE PROMOGAO COMERCIAL DO BRASIL NA A RGENTINA
»  Escritorios Brasileiros de Turismo (EBTS)

O trabalho de promocgédo na Argentina € de manutencdo do mercado, que ja estd consolidado e cujo Comité de
Promocéo - Comité Visite Brasil — vem atuando desde novembro de 2001.

As acbes do Escritorio Brasileiro de Turismo da América do Sul sdo baseadas em uma dinamica funcional que
envolve, principalmente, o Setor Comercial das Embaixadas Brasileiras SECOM - e os Comités Descubra e Visite
Brasil para efetivar as estratégias de promoc¢ao e comercializacéo.

Os Comités sdo formados por transportadores e operadores de turismo dos mercados alvos. O SECOM de cada
embaixada brasileira tem a funcdo de fortalecer as relagdes comerciais entre as partes por dar maior credibilidade
aos eventos realizados pela EMBRATUR. Cada comité tem seu estatuto, seguindo normas politicas da EMBRATUR e
adaptado as necessidades e exigéncias juridicas de cada mercado.

E fundamental a interacdo entre o poder publico e iniciativa privada para o alcance dos objetivos estabelecidos. Neste
contexto, o EBT América do Sul, os SECOM e os respectivos Comités potencializam agfes que visam acelerar o
processo de promogédo e comercializagdo do produto turistico brasileiro.

O EBT/Amesul realiza, sistematicamente, reuniées e contatos com as Embaixadas do Brasil (leia-se Secom’s) com a
finalidade de acompanhar o processo de promocao do Brasil em cada pais, como também avaliar as condic6es de
comercializagdo do produto turistico do Brasil.

Contatos — Diretoria de Mercados Internacionais

- Leila Holsbach - leila.holsbach@embratur.gov.br
- Fatima Pinto - fatima.paulapinto@embratur.gov.br

* Feiras

As feiras compreendem um dos mais importantes instrumentos de promoc¢do do Brasil como destino turistico, de
negécios e eventos e de segmentos especificos, além de ser uma excelente oportunidade para fortalecer a Marca
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Brasil no mercado internacional. Em um mesmo espaco € possivel apresentar e promover os diferentes produtos e
destinos turisticos do Brasil, com toda a sua diversidade cultural, natural e econémica. A feira pode contar com a
presenca de co-expositores no estande e possibilita ainda a apresentacdo de itens tipicos de nossa cultura,
musicalidade e gastronomia.

As feiras internacionais de turismo das quais a EMBRATUR patrticipa na Argentina séo:

— FIT — Feira Internacional de Turismo na Argentina

Local: Buenos Aires.

Data de participacdo: Desde a primeira edi¢do da feira em 1997.

Segmento: Multiprodutos.

Para mais informagBes entre em contato com: eventos@embratur.gov.br. A agenda de promogdo comercial esta
disponivel no site: www.brasilnetwork.tur.br =>Programas e Agendas =>Agenda de Promoc¢&do Comercial do Turismo
Brasileiro, na area para profissionais.

e Seminarios de Capacitacao

S0 acdes coordenadas e executadas pelo EBT/AMESUL com participacdo do Comité Visite Brasil e Embaixada do
Brasil. O objetivo é subsidiar operadores e agentes de viagens da Argentina com informacgdes de qualidade, para que
passem a oferecer, cada vez mais, o Brasil como destino turistico diversificado aos seus clientes.

Desde 2004 séo realizados treinamentos em parceria com as secretarias de turismo dos estados e municipios e
empresas privadas. O EBT também apdia eventos de iniciativa dos estados brasileiros e empresas de turismo do
Brasil e da Argentina.

Seminarios de Capacitacao

2009
Data Cidade Ndmero de Participantes
S fi?gr;lalgézlista 5

2010
Data Cidade Ndmero de Participantes
e [

2011
Data Cidade Ndmero de Participantes
30 e 31/jul | Salvador - Bahia 100
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«  Workshops

Trata-se de uma ferramenta de promogéo mais especifica, que proporciona um contato mais personalizado junto ao
trade. Para isso, utiliza-se de apresentacdes do Brasil e de apresentacdes segmentadas, que sao ministradas para
operadores e agentes de viagem. O evento se encerra com itens tipicos de nossa cultura e gastronomia, utilizados
como diferencial. Material especifico é entregue ao trade, além de brindes que remetem ao Brasil.

Workshop
2009
Data Workshop Numero de Participantes
09/mar Workshop - Encontro de Negécios Resorts 30
09/mar Workshop ECTU 150
09/mar Workshop Piamonte — Baixa temporada 120
09/mai Workshop Piamonte — Alta temporada 150
09/out Workshop CVB — Baixa temporada 250
09/nov Workshop CVB — Baixa temporada 350
2010
Data Workshop Nu_m_ero de
Participantes
18/mar Workshop - Operadora Piamonte 60
23/mar Workshop de promoc¢éo do destino — Espirito 80
Santo
13/abr Workshop ARAV — Rosério 100
03/jun Workshop CVB — Inverno 80
10/jun Workshop CVB 150
03a05/set | Workshop Semana do Brasil — Buenos Aires 95
2011
Numero de
DEI) i Participantes
17/mar | Workshop - Operadora Piamonte 300
17/mar Workshop de promocéo do destino — Espirito 500
Santo
26/abr Workshop Turistico - Salta 80
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05/mai Workshop de Comercializacdo Turistica ACAV 400
12/mai XVII Workshop de Inverno de 2011 250
19/mai Workshops "O Rio é de vocés" 270
01/jul Workshop Comité Visite Brasil 180
09/jul Workshop Resorts Brasil 150
09 a Workshop Comité Viste Brasil e de Associacfes

do Interior: Salta, Tucumam, Mendonza, Rosario, 840
25/nov

La Plata
12/dez Workshop de Alta Temporada 300

« Treinamentos on-line de agentes de viagens

Com o intuito de transmitir ao o trade turistico internacional informacfes atualizadas sobre os produtos e destinos
brasileiros e, assim, facilitar as vendas para o Brasil, a EMBRATUR desenvolveu um programa online para
treinamento de agentes de viagem. Os treinamentos online se tornaram uma tendéncia mundial devido a facilidade
para se educar os profissionais de turismo, uma vez que o programa € executado em ambiente online e permite a
capacitacao de varias pessoas simultaneamente em diferentes partes do mundo. O contetdo é estruturado em
“Apresentacdo, Principais Produtos, Apoio a Comercializacdo e Encerramento”, possibilitando ao participante
conhecer o Brasil e seus produtos.

« Projeto Caravana Brasil

O Projeto Caravana Brasil, iniciado em 2003, é uma iniciativa do Ministério do Turismo, realizado pela EMBRATUR,
operado por meio de parcerias estratégicas com entidades representativas do setor através da celebracdo de
convénios. Alinhada com as estratégias de promocédo do Brasil no exterior, a Caravana Brasil tem o formato de uma
viagem de familiarizacdo, sendo seu contelido mais amplo, ja que é possivel além de apresentar aos operadores de
turismo internacional, diversos destinos turisticos brasileiros em uma mesma viagem, conhecer e entrar em contato
com o0s agentes e instituicdes locais através de produtivos encontros de negécios.

e Famtours e Presstrips Organizados pelo Comité Visit e Brasil

Ano | N°. de Famtours Operadores/Agentes Destinos

Sao Paulo, Guaruja e Santos — SP
Recife e Porto de Galinhas — PE

2009 04 Belo Horizonte, Ouro Preto e Tiradentes — MG

Salvador e Costa do Sauipe - BA

2010 01 Operadores Memer;oSs”do Comité Visite Chapada Diamantina - BA

2011 - - -
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Presstrips

Ano | N°. de Press Trips

Jornalistas

Destinos

2009 05

27

Buzios, Arrail do cabo e Cabo Frio — RJ
Macei6 — AL
Salvador, Morro de Sdo Paulo — BA
Macei6, Barra de Sao Miguel e Maragogi — AL
Salvador e Morro de Sao Paulo - BA

2010 09

50

Cidade do Rio de Janeiro — RJ
Belo Horizonte e Ouro Preto - MG
Salvador e Costa do Sauipe - BA
Sao Paulo e Guaruja - SP
Ouro Preto, Tiradentes e Congonhas - MG
Recife e Porto De Galinhas - PE
Maceio e Maragogi - AL
Rio, Angra dos Reis e Paraty - RJ
Costédo do Santinho e Florianépolis - SC

2011 13

43

Cidade do Rio de Janeiro - RJ
Salvador e Imbassai - BA
Morro de Sao Paulo - BA
Sauipe - BA
Fernando de Noronha, Recife, Porto de Galinhas - PE
Cidade de Séao Paulo - SP
Fortaleza e Jericoacora — CE
Belém e Santarém — PA
Gramado e Canela — RS
Natal e Pipa — RN
Arraial DAjuda e Trancoso — BA
Praia do Forte — BA
Chapad dos Veadeiros, Alto Paraiso, Sao Jorge e Cavalcante- GO

e Acles de Publicidade

Campanha “O Brasil Te Chama. Celebre a Vida Aqui.”

A nova campanha de promogéao no exterior dos destinos turisticos brasileiros foi realizada pela EMBRATUR e tem por
objetivo a apresentacdo de um pais onde a diversidade natural e cultural, a modernidade e a infraestrutura turistica
sédo destaques. Com o conceito: “O Brasil Te Chama. Celebre a Vida Aqui.”, as pecas exploram os potenciais dos
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principais destinos turisticos do Brasil, como as praias, o0 clima, a cultura e o ecoturismo. E como a alegria dos
brasileiros também é, reconhecidamente, um dos maiores atributos do Pais, a campanha convida a celebracdo de
momentos descontraidos, de emocgdes entre amigos ou em familia, da concretizacdo de um negécio ou de um novo
investimento. O convite para “celebrar a vida aqui” potencializa a natural exposi¢cdo do Brasil como sede de grandes
eventos esportivos mundiais e seu objetivo € emocionar, impactar e motivar pessoas ao redor do mundo a virem
realizar suas viagens, a lazer ou a negdcios, no Brasil.

A campanha tem anuncios nas mais importantes emissoras de televisao, veiculos de midia exterior e portais de
internet de paises como Alemanha, Argentina, Chile, Espanha, Estados Unidos, Franca, Italia, Reino Unido, Uruguai,
Holanda, Peru, Portugal, Paraguai, Colémbia e Africa do Sul. Em cada um destes paises, a mensagem sera
adequada ao perfil do turista de acordo com os destinos mais procurados naquela localidade.

Esta campanha faz parte da estratégia geral da EMBRATUR que, somada as outras acdes como Feiras
Internacionais de Turismo, Workshops, Roadshows, Caravanas, Press Trips, Captacdo de Eventos Internacionais;
tem como objetivo promover o Brasil como destino turistico no exterior.

« Acdes de Relagdes Publicas

A construcdo de uma imagem positiva do Brasil no exterior € essencial no trabalho de consolidacdo do Brasil como
destino turistico. Um dos fatores que influencia a construcéo dessa imagem € o que a imprensa internacional divulga
sobre o Brasil. Sabendo dessa grande influéncia, em 2006 foi criado o programa de Relagdes Publicas, o qual
abrange o planejamento das ac¢des junto aos principais veiculos de comunicacao e formadores de opinido dos paises
prioritarios. Suas principais ferramentas de trabalho séo:

Press Trips: Séo viagens de familiarizacao oferecidas para jornalistas de grandes veiculos de comunicacéo e do trade
turistico internacional. O objetivo dessa agdo é proporcionar aos jornalistas experiéncias em destinos turisticos
brasileiros com intuito de gerar midia positiva sobre sua estada. O planejamento das Press Trips considera os
principais meios de comunicacao dos mercados prioritarios e define qual sera o destino brasileiro a ser ofertado para
potencializar os resultados.

Acdo de RP permanente em Mercados: Contratacao de parceiro internacional, por meio das agéncias licitadas, para
planejamento, criacdo, execucdo e avaliacdo de projetos que visam o relacionamento permanente com a midia local,
tanto de publico final quanto de trade.

Acdo de RP em Feiras Internacionais de Turismo: Aproveita-se a oportunidade que as Feiras Internacionais
apresentam de construir relacionamentos com a imprensa internacional e a exposi¢ao do Brasil como destino turistico
atrativo, gerando assim cobertura de midia seletiva e direcionada.
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Projetos Especiais: A¢des de oportunidade em grandes eventos, destinadas ao publico final ou & imprensa. E uma
oportunidade para se acionar projetos que ultrapassam os eventos, geram ampla visibilidade internacional para o
pais, contribuindo para impulsionar o turismo.

Monitor Brasil: Programa que visa monitorar as noticias veiculadas em jornais de grande circulagdo dos mercados
prioritarios do Plano Aquarela. Tem por objetivo mensurar o impacto sobre a imagem do Brasil, por meio de uma
andlise criteriosa e qualificada sobre a abordagem adotada pela imprensa internacional com relagdo aos fatos
relevantes sobre o nosso pais. Esse sistema detecta, classifica e analisa as matérias veiculadas quanto a sua
influéncia sobre a opinido do leitor/turista em relacdo ao Destino Brasil. Por meio dessa analise, é possivel prever e

atuar em crises e oportunidades e mensurar alguns resultados de acdes realizadas.

e Acles de Webmarketing

As comunicacbes que utilizam a internet, a telefonia celular e outros meios digitais visando a divulgacdo, a
comercializagdo e o relacionamento com cliente sdo conhecidas como acdes de Webmarketing. Neste contexto, a
EMBRATUR, acompanhando a evolugdo dos meios de comunicacdo, possui programas que utilizam a internet como
ferramenta de promocao do Brasil no cenario mundial. Dessa forma, é possivel promover os destinos e produtos
brasileiros aos milhdes de internautas que acessam a rede pelo mundo.

Dentre as vantagens desses programas estdo: o alcance geogréfico, o nimero de pessoas que terdo acesso as
informacdes, a agilidade de envio das comunicac¢des, o custo reduzido de producéo e envio, e a interatividade com o
publico, além da mensuracao de resultados.

Atualmente, a EMBRATUR possui 0s seguintes programas:

Website : Através do site institucional www.braziltour.com o0s internautas terdo acesso a informag6es sobre o Brasil
como dicas de viagem, calendario de eventos nacionais, destinos e produtos, entre outros. Ja o site
www.brasilnetwork.tur.gov.br  traz informacdes para o profissional de turismo, com informac@es atualizadas sobre o
setor, a agenda promocional do turismo brasileiro no exterior, pagina para imprensa, area de downloads, entre outras
informacdes e acessos para hotsites.

Redes sociais : As redes sociais sdo programas que tem como objetivo conectar as pessoas através de interesses e
valores comuns. Dentre esses interesses estdo as redes de relacionamento (Facebook, Orkut, Myspace, Twitter, etc),
redes profissionais (Linkedin), redes comunitarias, politicas, entre outras. A EMBRATUR esta presente nas seguintes
redes sociais: Twitter, Flickr, Facebook e You Tube. Através dessas redes as informacdes sobre o Brasil sédo
distribuidas a todos os internautas que as seguem e tem interesse no Brasil.

Hotsites: Os hotsites sdo paginas da internet ligadas ao website principal e servem para apresentar um assunto
especifico. Dentro dos websites da EMBRATUR é possivel acessar os seguintes hotsites:
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Patrim6nios Culturais (www.braziltour.com/heritage);

Golfe (www.braziltour.com/golf);

Turismo Nautico (www.braziltour.com/coast);

Brasil Now (www.brasilnetwork.tur.br/brasilnow);

Acdo Mobile (http://www.brasilnetwork.tur.br/brnetwork/opencms/mobile/index.html? __locale=pt BR#pt).

E-mails segmentados : Os e-mails segmentados sdo mensagens personalizadas que buscam fortalecer e estreitar o
relacionamento com o publico. Essas mensagens sdo disparadas aproveitando datas especiais, campanhas,
informativos, entre outros.

Canal no Youtube : O Youtube é o maior site de videos da internet, possibilitando que seus usuarios carreguem e
compartiihem seus videos a nivel mundial. Através do canal www.youtube.com/visitbrasil , os internautas teréo
acesso aos videos promocionais do Brasil. No canal, os usuérios poderdo contar com o Google Maps, que indica o
local geografico no mapa do Brasil das cenas que estdo passando no video. Essa funcionalidade é devida a
integracdo entre o Youtube e Google Maps.
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