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1. APRESENTACAO

O Ministério do Turismo, por meio da EMBRATUR e de seus Escritérios Brasileiros de Turismo no exterior - EBTS,
esta presente em importantes mercados emissores de turistas ao Brasil. Considerando a previsao 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 promoc¢do 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 promocado 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, sugestbes de negobcios, sugestbes para planejamento de visitas e acdes promocionais desenvolvidas pela
EMBRATUR.

e Objetivo:

Compartilhar informacgdes 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 promoc¢ao de destinos e servigos 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 acessatr:

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

ESPANHA

10 - 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.

11 - Comité Visite Brasil:
11.1 - Argentina.
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2. ASPECTOS GERAIS

¢ Nome Oficial: Reino da Espanha.

e Capital: Madri.

 Moeda: Euro (£).

e ldioma oficial: Espanhol.

« Idiomas regionais: Cataldao (Catalunha), Valenciano (Valencia), Basco (Pais Basco) e Galego (Galicia).
« Populacdo : 46.754 milhdes de habitantes.

«  PIB per capita *: € 22.848.

e Vistos: Consultar o portal da Embaixada da Espanha no Brasil - http://www.maec.es .

« Clima* Temperado. Verfes quentes no interior e mais moderados e nublados ao longo da costa. Invernos frios e
nublados no interior e frio ao longo da costa.

» Estacdes do ano * Primavera: de marc¢o a junho. Verdo: de julho a setembro. Outono: de setembro a dezembro.
Inverno: de dezembro a marco.

+ Religido * 94% da populacdo declara ser catdlica. Os outros 6% de declaram serem ateus ou de outras religides.
« Aspectos Politicos

— Sistema de Governo: Monarquia Parlamentarista;
— Chefe de Estado: Rei Juan Carlos | e Rainha Sophia;
— Presidente: Mariano Rajoy.

e Aspectos Econdmicos

- Produto Interno Bruto (PIB) ° € 1.051 trilhdes.
- RelagBes comerciais com o Brasil "

Segundo dados do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, as relagbes comerciais entre o
Brasil e a Espanha cresceram 43,3% em 2010, chegando a uma conta corrente (soma das importacdes e das
exportagdes) total de US$ 6.667.259.335. Este resultado faz da Espanha o 15° maior parceiro comercial brasileiro.
Em 2010 o saldo comercial entre os dois paises foi positivo para o Brasil em US$ 1.120.286.185.

Fonte: CIA — The World Factbook. Acesso em: 05/12/2011.

Fonte: Fundo Monetério Internacional. Acesso em: 25/10/2011.

Fonte: CIA — The World Factbook. Acesso em: 05/12/2011.

Fonte: Agencia Estatal de Meteorologia. Acesso em: 25/10/2011.

Fonte: CIA — The World Factbook. Acesso em: 05/12/2011.

Fonte: Fundo Monetério Internacional. Acesso em: 25/10/2011.

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. Acesso em: 25/10/2011.
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Principais produtos brasileiros exportados para a E

Outros gréos de soja, mesmo triturados;
Oleos brutos de petroleo;

Outros avides/veiculos aéreos com peso maior que 15000kg quando vazios;
Litorinas (automotoras) de fonte de extracdo de eletricidade;
Sulfetos de minérios de cobre;

Minérios de ferro ndo aglomerados e seus concentrados;
Bagacos e outros residuos sélidos de extracao de éleo de soja;
Milho em gréo, exceto para semeadura;

Café néo torrado, ndo descafeinado, em grao;

Acucar de cana, em bruto.

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

- Empresas espanholas no Brasil

ESPANHA

spanha (janeiro a dezembro de 2010) °:

Segundo dados do Banco Central do Brasil® as empresas espanholas foram responsaveis por US$ 3.415,19 milhdes
em investimentos diretos no Brasil no ano de 2009. Os principais grupos espanhdis que atuam no Brasil sdo: Repsol
(Petréleo e gas); Telefonica — (Telecomunicagdes); BBVA e Santander (Financeiro); Gamesa (Energia); Iberdrola e
Endesa (Energia); Iberostar (Turismao), Sol Melia (Turismo).

« Datas Comemorativas e Feriados

— Feriados Fixos:

Data Nome em Portugués Nome Local

1 de Janeiro Ano Novo Afio Nuevo

6 de Janeiro Dia dos Reis Magos Dia de La Epifania/ Dia de Reyes
1 de Maio Dia do trabalho Dia del Trabajador

15 de Agosto

Dia de Nossa Senhora da Assuncéo

Dia de Ntra. Sefiora de la Asuncién

12 de Outubro

Dia de Nossa Senhora do Pilar/Dia Nacional
da Espanha/ Dia da Hispanidade

Dia del Pilar (somente em Zaragoza) / Dia
Nacional de Espafia / Dia de la Hispanidad

1 de Novembro

Dia de Todos os Santos

Dia de Todos los Santos

6 de Dezembro

Dia da Constituicao Espanhola

Dia de La Constituicion Espafiola

8 de Dezembro

Dia da Imaculada Concepcéao

Dia de La Inmaculada Concepcion

25 de Dezembro

Natal

Navidad

— Feriados Méveis — Datas 2011:

Data Nome em Portugués Nome Local Data 2011
Segunda-Feira anterior a Pascoa Dia de Séo José Dia de San José 19/03
Sexta-Feira anterior a Pascoa Sexta-Feira Santa Viernes Santo 06/04

L qulpgo apos a 18llua chiela daipimavera Domingo de Pascoa Domingo de Pascoa |08/04
(hemisfério norte)

12 Segunda-Feira apés a Pascoa Segunda-Feira de Pascoa |Lunes Santo 09/04

8 Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. Acesso em: 25/10/2011.
% Acesso em: 25/10/2011.
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3. PERFIL DO TURISTA ESPANHOL
Segundo dados do Instituto de Estudios Turisticos™ (Instituto de Estudos Turisticos da Espanha), no ano de 2010 os
turistas espanhdis realizaram um total de 13.622.726 de viagens ao exterior, sendo 999.473 delas para a América do
Sul, viagens estas que compreendem o destino Brasil.

« Historico de entradas de turistas espanhdis no Bras il

Anos 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Turistas

Espanhois 126.928 | 114.050 | 122.641 | 155.421 | 172.979 | 211.741 | 216.373 | 202.624 | 174.526 | 179.340
no Brasil

D ENTRADA DE TURISTAS ESPANHOIS NO BRASIL
(Fonte: Embratur - www .turismo.gov.br/dadosefatos)

Sensacional!

202.624

172.979 174.526

179.340
155.421

126.928 122.641

] 11i50 !

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: Anuério Estatistico da EMBRATUR 2011.

A Espanha é o décimo maior emissor de turistas para o Brasil, tendo registrado no ano de 2010 uma entrada de
179.340 turistas espanhdis neste pais. ApOs os atentados de 11 de setembro de 2001, o turismo mundial passou por
um periodo de forte desaceleragdo no fluxo de viajantes, fato que refletiu na queda da entrada de turistas italianos no
Brasil no ano de 2002. Nos anos seguintes o nimero de turistas espanhdis voltou a crescer no Brasil, porém a crise
econdmica mundial vem causando desaceleragdo na economia espanhola desde 2008, com altas taxas de
desemprego, o que refletiu no nimero de viagens de longa distancia realizadas por estes turistas. O aumento no
namero de turistas espanhdis que visitaram o Brasil no ano de 2010 em comparacdo a 2009, deve ser atribuido
principalmente aos grandes eventos esportivos que acontecerdo neste pais nos anos de 2014 e 2016,
respectivamente a Copa do Mundo de Futebol e as Olimpiadas e Paraolimpiadas.

10 Acesso em: 25/10/2011.
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« Entrada mensal de turistas espanhéis no Brasil
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
13.943 | 14.074 | 18.368 | 11.949 | 10.618 | 10.233 | 13.425 | 16.078 | 14.144 | 6.038 | 21.673 | 18.797

ENTRADA MENSAL DE TURISTAS ESPANHOIS NO BRASIL 2010

Sensacional!
(Fonte: Embratur - www .turismo.gov.br/dadosefatos )

21.673

13.943 18.797

10.618
6.038
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Fonte: Anuario Estatistico de Turismo 2011 — Ministério do Turismo.

Os espanhois que viajam ao Brasil costumam aproveitar a temporada de verdo no hemisfério sul para realizarem
suas visitas a este pais, que acontecem com maior frequéncia durante os meses de novembro e dezembro. Contudo,
outro més que registra muitas entradas de espanhdis no Brasil € 0 més de mar¢o que, no caso do ano de 2010, foi o
més quando se celebrou o carnaval no Brasil. Ja 0 més de menor fluxo de espanhdis em visita ao Brasil é julho.

« Motivos de viagens dos turistas espanhdis para o Br asil
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Motivagéo da Viagem (%)
Lazer 43,0 | 428 | 46,2 | 418 | 34,7 | 319
Negocios, Eventos e Convengdes 241 | 235 | 22,7 | 17,8 | 216 | 234
Outros Motivos 329 | 33,7 31,1 | 40,4 | 43,7 | 44,7

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundag&o Instituto de

Pesquisas Econdmicas (FIPE).

10
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Tipo de alojamento utilizado

ESPANHA

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Tipo de alojamento utilizado

(%)

Hotel, Flat ou Pousada

576 | 56,3 | 57,3 | 46,5 | 47,8 | 47,1

Casa de amigos e parentes

346 | 31,7 | 299 | 37,1 | 36,7 | 37,9

Casa alugada

1,5 1,2 3,0 3,8 3,5 4,5

Casa propria

2,3 3,8 3,8 5,3 59 5,0

Camping ou Albergue

1,2 1,6 0,8 3,6 2,7 3,6

Resort

0,8 4,1 3,7 3,1 2,9 1,1

Qutros

2,0 1,3 15 0,6 0,5 0,8

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundag&o Instituto de

Pesquisas Econdmicas (FIPE).

Gasto médio per capita/dia no Brasil

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Gasto médio per capita dia no Brasil (US$)

Lazer 91,51 | 67,11 | 95,15 | 78,71 | 85,69 | 97,40
Negdcios, Eventos e Convencgdes ’ 95,04 (113,20 (106,43 | 105,05 | 103,69
Outros Motivos 43,99 | 40,64 | 54,45 | 42,27 | 42,46 | 47,47
Total 68,75 | 54,48 | 76,59 | 56,88 | 58,91 | 63,89

*Amostra insuficiente para a estimativa deste parametro.

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundagéo Instituto de

Pesquisas Econémicas (FIPE).

Permanéncia média no Brasil

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Permanéncia média no Brasil

(dias)

Lazer

150 | 144 | 126 | 149 | 125 | 118

Negocios, Eventos e Convengdes

11,2 | 156 | 13,1 | 146 | 184

Outros Motivos

32,0 | 388 | 328 | 323 | 33,7 | 374

Total

19,7 | 21,8 | 19,7 | 22,7 | 22,2 | 24,6

*Amostra insuficiente para a estimativa deste parametro.

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundag&o Instituto de

Pesquisas Econémicas (FIPE).

Principais destinos visitados a lazer

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Lazer

(%0)

Foz do Iguagu - PR

195 | 31,2 | 316 | 28,2 | 37,6 | 39,1

Rio de Janeiro - RJ

38,7 | 289 | 26,9 | 31,1 | 357 | 33,7

Salvador - BA 234 | 266 | 23,3 | 26,5 | 21,0 | 194
Sé&o Paulo - SP 280 | 175 | 128 | 19,7 | 159 | 10,7
Parati - RJ 2,4 3,7 2,5 4,6 3,3 8,5

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundag&o Instituto de

Pesquisas Econdmicas (FIPE).
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e Principais destinos visitados a negdcios, eventos e convencgdes

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Negdcios, Eventos e Convencdes (%)
Séo Paulo - SP 57,4 | 43,0 | 47,9 | 452 | 44,6 | 48,0
Rio de Janeiro - RJ 29,1 | 16,8 | 236 | 209 | 241 | 218
Porto Alegre - RS 10,7 6,0 6,9 5,5 3,5 8,2
Salvador - BA 3,7 4,5 5,2 7,1 8,7 6,6
Belo Horizonte - MG 9,4 4,4 52 2,5 4.4 6,5

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundag&o Instituto de

Pesquisas Econdmicas (FIPE).

*  Principais destinos visitados por outros motivos

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Outros Motivos (%)
Sé&o Paulo - SP 36,1 | 26,8 | 26,7 | 22,1 | 253 | 27,9
Rio de Janeiro - RJ 19,8 | 18,1 | 134 | 173 | 174 | 22,3
Salvador - BA 82 | 93 | 133 | 82 | 98 [ 11,2
Curitiba - PR 82 | 49 [ 101 ]| 63 | 56 | 76
Goiania - ES 53 | 86 | 116 | 92 | 99 | 69

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundagéo Instituto de

Pesquisas Econémicas (FIPE).

«  Perfil s6cio-econdémico

2005 2006 | 2007 2008 | 2009 2010
Género (%)
Feminino 32,4 34,5 35,3 38,8 36,3 35,6
Masculino 67,6 65,5 64,7 61,2 63,7 64,4
Idade (%)
18 a 24 anos 8,3 7,1 6,9 8,9 8,1 6,8
25 a 31 anos 27,1 27,2 27,5 27,5 27,0 23,6
32 a 40 anos 28,8 28,9 27,4 32,1 29,7 32,7
41 a 50 anos 21,4 19,8 20,1 17,6 18,2 17,9
51 a 59 anos 10,2 8,8 11,0 9,0 9,0 11,3
60 anos ou mais 4,2 8,2 7,1 4,9 8,0 7,7
Grau de Instrucéo (%)
Sem educacéo formal 0,1 0,3 0,5 0,3 0,3 0,2
Fundamental 5,0 4.8 7,3 6,1 5,4 4,9
Médio 30,0 29,8 29,3 29,1 30,1 29,2
Superior 48,4 441 42,3 42,0 41,1 39,3
Pés-Graduagao 16,5 21,0 20,6 22,5 23,1 26,4
Renda média més (US$)
Familiar 4.597,48 | 3.882,82 | 4.203,78 | 4.889,17 | 4.088,62 | 4.686,42
Individual 3.219,04 | 3.042,96 | 3.161,68 | 3.499,76 | 3.194,03 | 3.344,71

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundag&o Instituto de

Pesquisas Econdmicas (FIPE).
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» Grau de satisfacdo em relagdo a viagem

ESPANHA

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Nivel de satisfacdo com a viagem (%)

Superou 289 | 276 | 306 | 24,7 | 26,2 | 314
Atendeu plenamente 54,3 | 538 | 534 | 56,8 | 58,1 | 45,5
Atendeu em parte 135 | 14,1 | 12,2 155 | 13,2 | 19,8
Decepcionou 3,3 4.5 3,8 3,0 2,5 3,3

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundag&o Instituto de

Pesquisas Econémicas (FIPE).

* Avaliacdo positiva da viagem

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Infra-estrutura (%)

Limpeza Publica 66,8 | 67,8 | 68,1 | 68,7 | 653 | 60,5
Seguranca Publica 67,2 | 70,7 | 71,4 | 73,0 | 71,3 | 68,4
Servico de Taxi 90,2 | 89,7 | 88,2 | 889 | 89,4 | 85,2
Transporte Publico 775 | 73,4 | 72,9 | 70,9 | 69,2 | 654
Telecomunicacdes 778 | 740 | 76,0 | 719 | 71,8 | 69,9
Sinalizacéo Turistica 64,7 | 64,9 | 65,7 | 66,0 | 62,9 | 61,6
Infra-estrutura turistica (%)

Aeroporto 86,2 | 825 | 783 | 83,7 | 82,4 | 76,5
Rodovias - - 46,4 | 49,7 | 43,2 | 38,8 | 40,7
Restaurante 96,2 | 935 | 935 | 94,2 | 949 | 92,3
Alojamento 93,4 | 92,1 | 946 | 91,6 | 93,3 | 89,7
Diverséo Noturna 899 | 898 | 878 | 874 | 856 | 86,8
Servicos Turisticos (%)

Guias de Turismo 89,7 | 934 | 938 | 84,7 | 91,4 | 87,2
Informacao Turistica 80,4 | 86,5 | 88,8 | 82,7 | 83,3 | 784
Hospitalidade 96,5 | 98,2 | 981 | 98,3 | 97,5 | 97,5
Gastronomia 96,1 96,2 95,9 96,6 96,1 95,2
Precos - - 73,3 | 736 | 686 | 73,8 | 57,7

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e Fundag&o Instituto de

Pesquisas Econémicas (FIPE).

« Intencéo de retorno

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Intencéo de retorno ao Brasil (%)
Sim 946 | 96,2 | 94,7 | 954 | 94,1 | 93,3
Né&o 5,4 3,8 5,3 4,6 5,9 6,7

Fonte: Estudo de Demanda Turistica Internacional — 2004 — 2010. Ministério do Turismo (MTur) e

Fundacéo Instituto de Pesquisas Econdmicas (FIPE).
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4. PERFIL DO MERCADO EMISSIVO DA ESPANHA

e Tendéncias e Oportunidades

o0 Mercado Online

O mercado online de distribuicdo de viagens vem experimentando forte crescimento ao longo dos dltimos anos na
Espanha. Alguns dados apresentados a seguir demonstram esta tendéncia.

Abaixo se observa o ranking Hosteltur de Grandes Agéncias de Viagens no ano de 2009:
Ranking HOSTELTUR de Grandes Agencias de Viajes

Viajes El Corte Inglés 2.306 2.020 -12
Viajes Halcon-Ecuador 1400 1190 -10
Marsans Viajes 1215 1159 -4,6
Viajes |Iberia 803 692 -14
eDreams 607 650 7
Carlson Wagonlit Travel 651 479 -26
Rumbo 405 455 11
Barcel6 Viajes 532 452 -15
Lastminute * 200 220 10
Viajes Eroski 258 210 -19
Total 8.378 7.527 -10

*Estimacion de Hosteltur. Lastminute no facilita cifras por mercados.

Dentre as 10 maiores, trés séo agencias online: eDreams, Rumbo e Lastminute. E interessante observar que estas
foram as Unicas que tiveram crescimento no faturamento entre 2008 e 2009, com +7%, +11% e +10%
respectivamente. Todas as outras agéncias registraram perdas, 0 que esteve certamente ligado a crise financeira
mundial. Este fato, inclusive, levou uma das maiores a faléncia — a Marsans Viajes (que ainda consta neste ranking,
ltimo divulgado pela Hosteltur até o momento).

A seguir o ranking de agéncias online:

Ranking Hosteltur de Agencias Online
eDreams 607 650 7
Rumbo 405 455 11
Lastminute™ 200 220 10
Atrapalo 165 170 4
Logitravel 65 a1 40
Total 1.442 1.586 10

*Estimacion de Hosteltur. Lastminute no facilita cifras por mercados.

14



Perfilde Mercado

ESPANHA

Sobre o comércio eletronico de viagens na Espanha, a empresa de pesquisas de mercado DBK (www.dbk.es)
elaborou um relatério segundo o qual as vendas online de companhias aéreas, agéncias e hotéis somaram 7 bilhdes
de Euros em 2010, 8,5% a mais que no ano anterior. A previsdo é de um crescimento de 12% e 16% em 2011 e 2012
respectivamente, o que representaria mais de 9 bilh6es de Euros em 2012. As principais razdes para isto seriam,
além da retomada do crescimento dos negdcios do turismo, a maior confianca em relacdo as operacdes de
pagamento eletrdnico e os descontos nos precos — especialmente para compras antecipadas e também ofertas de
Ultima hora. Além disso, o crescente acesso a internet e o desenvolvimento de novos dispositivos, como smartphones
e tablets, favorecerdo cada vez mais o comércio eletrénico.

Especificamente sobre determinados setores em 2010:
- As companhias aéreas tiveram 37% do seu faturamento oriundo das vendas em suas paginas na internet;

- As agéncias de viagens online tiveram um incremento de vendas de 8% em relacdo ao ano anterior, representando
1/3 do total do comércio eletrdnico de viagens (2,4 bilhdes de Euros);

- As agéncias de viagens tradicionais realizam cada vez mais vendas por meio de seus websites, e estas cresceram a
uma taxa de dois digitos (nUmero nao divulgado).

Tendo em vista este contexto do mercado online, recomenda-se que o estudo de cada vez mais meios de estar
presente junto as agencias online. E importante frisar que ha uma tendéncia cada vez maior das empresas
tradicionais, operadoras de turismo e agéncias de viagem, investirem em promocdo online, inclusive produzindo
catalogos em verses digitais e criando microsites de destinos, entre outras inovacdes, ou seja, de utilizarem as
novas ferramentas proporcionadas pelas novas tecnologias sempre no intuito de continuar atingindo o seu publico-
alvo.

o Crescente presenca das empresas espanholas no Brasi |

Cada vez mais o Brasil tem se tornado atrativo para investimentos internacionais. Recentemente foram publicadas na
imprensa espanhola noticias que destacam o forte interesse e crescimento dos investimentos de empresas
espanholas no Brasil, em diversos setores, inclusive o turismo. Por ajudar a colocar o Brasil em evidéncia no
mercado, € importante ter em conta esta tendéncia.

Ha algumas oportunidades interessantes neste contexto, podem-se destacar as seguintes:

- Aumento do fluxo de turismo de negécios da Espanha para o Brasil;

- Ganho positivo de imagem do pais;

- Presenca de empresas espanholas do setor do turismo no Brasil como mais um fator de atracdo de turistas
espanhdis de diversos segmentos (Grupos que investem no Brasil: Sol Melia; Grupo RIU; Grupo Fiesta; Grupos

turisticos);

- O contexto da Copa do Mundo de 2014 e dos Jogos Olimpicos de 2016 ajuda a impulsionar ainda mais esta
tendéncia.

»  Estrutura do Mercado Espanhol
O mercado espanhol possui padrdes de distribuicdo de viagens bem definidos, com operadoras como grandes

organizadoras de viagens e agéncias comercializando ao publico final. Pode-se, portanto, afirmar que o mercado se
caracteriza pela verticalidade com fungfes bem definidas e diferentes formas de atuacdo das empresas. Nos Ultimos
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anos, no entanto, o mercado espanhol de viagens passou por uma grande reestruturagao, tendo ocorrido inUmeras
aquisicOes e fusbes de empresas, criando grandes grupos de distribuidores de viagem.

e Principais Operadoras de Turismo

Operadora Comercializa Brasil Localizacdo /Sede
Kirunna Sim Madri
Vivatours Sim Madri
Iberojet Sim Madri
Catai Sim Madri
Kuoni Sim Madri
Tourmundial Sim Madri
Nobeltours Sim Madri
Politours Sim Madri
Angalia Sim Madri
Clubb5estrellas Sim Zaragoza

Fonte: Escritorio Brasileiro de Turismo da Espanha - 2010.

Das principais operadoras do pais em faturamento, a maioria sdo pertencentes a grupos econdémicos como: Orizonia
(Vivatours, lberojet, Solplan) e Globalia (Travelplan). O mercado espanhol, nesse momento, se debate entre estes
grandes grupos econdmicos do setor turistico que dominam, de certa forma, a rede de operac¢des, possuindo na sua
estrutura interna todos os canais de venda e promocdo de viagens: operadores, agéncias de viagens, hotelaria e
companhias aéreas.

As operadoras espanholas que ndo vendem o destino Brasil ndo o fazem por serem focadas em diferentes regiées do
mundo (como sao os casos da Pullmantur e da Condor Vacaciones, que comercializam somente comercializam
Europa; a Mundosocial, que comercializa somente turismo doméstico; e a Panavisién Tours, que comercializa apenas
destinos no hemisfério norte), ou comercializam somente produtos ligados ao seu grupo econdmico (caso da Soltour,
gue comercializa somente destinos onde possui hotéis de sua rede prépria: a Bahia Principe Clubs and Resorts). A
maior parte das operadoras esta localizada na cidade de Madri e apenas duas possuem sua matriz na cidade de
Palma de Mallorca, sendo que o principal escritorio de vendas também se localiza em Madri. Suas estruturas variam
de empresa para empresa, mas normalmente dividem-se em: Diretoria Geral ou Presidéncia, Diretoria Comercial e
Marketing e as Geréncias de Produto, com atuacao em continentes e/ou regifes especificas.

O processo de decisdo para a insercdo de um novo produto no catalogo dessas operadoras tem inicio na Geréncia
de Produto, encarregada por realizar as pesquisas de mercado, entender as tendéncias e as necessidades dos
consumidores, conhecer os destinos que comercializa, fechar as negociagces com as operadoras receptivas,
viabilizar contetdo e imagens para os catalogos. E também a area responsavel pelos relacionamentos institucionais
com os 6rgéos de promogao turistica.

Para agendar reunides com esses profissionais, sdo necessarios contato e confirmacao prévios, obedecendo as
datas de feriados nacionais e eventos importantes. E importante conhecer o website e consultar os catalogos das
empresas, verificando se o produto comercializado condiz com o perfil do produto que se deseja apresentar.

O idioma deve ser o espanhol. Poucos profissionais falam inglés. E fundamental dispor de material promocional de

qualidade para as apresentacdes, tais como DVDs, CD-ROM, folhetos e brochuras detalhadas, mapas e guias
turisticos.
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« Datas de fechamento e publicacfes de catalogos de a

Abaixo estdo listadas as datas de fechamento das negociacfes de

catalogos das operadoras:

ESPANHA

Igumas operadoras

publicacbes a serem consideradas para os

Operadora Catalogo Data de fechamento
Iberojet Verao Marco

Inverno Setembro

. Veréo Abril

Vivatour

Inverno Setembro
Abreu Viajes Anual Marco
Catai Tours Anual Marco
Nobel Tours Anual Setembro
Over Anual Setembro
El Corte Inglés Anual Marco
Politours Anual Marco

Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo da Espanha - 2010.
« Perfil das Agéncias de Viagens

Estima-se que na Espanha existam cerca de 10 mil agéncias de viagens, sendo que somente a AEDAVE -
Asociacion Empresarial de Agencias de Viajes Espafiolas’™, possui 1.283 associadas. O Sistema Amadeus — Maior
GDS europeu — possui atualmente 8.689 agéncias registradas na Espanha.

O mercado de distribuicdo de turismo na Espanha € vertical, porém diverso em um mesmo grupo, demonstrando
concentracdo de comercializacdo e necessidade de equalizacdo de interesses comerciais.

A concentracdo de operadores no mercado espanhol engloba uma distribuicdo préxima a 65% entre 6 grandes
operadores, sendo esse fato significativo e sugerindo atencéo e presenca nesses operadores.

e Principais destinos concorrentes do Brasil
De acordo com o Plano Aquarela os destinos concorrentes do Brasil no mercado espanhol séo:

- Argentina;
- Caribe;

— Costa Rica;
— Cubag;

- Meéxico;

- Venezuela.

e Associacdes de operadoras e agéncias de viagens

Associacao Classe Site

FEAAV Federacéo Espanhola das Associa¢cfes das Agéncias de Viagens da www._feaav.org
Espanha

\L;NAV/FEAAV/CAV Unido Empresarial das Agéncias de Viagens wWww.unav.es

1 Acesso em: 25/10/2011.
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AMAVE Associacao dos Operadores Turisticos Www.amave.org
UCAVE Unido Catald das Agencias de Viagens Www.ucave.com
AEDAVE Associacdo Empresarial de Agéncias de Viagens Espanholas www.aedave.es
ONETE Escritorios nacionais estrangeiros na Espanha www.onete.es
ACAV Associacdo Catald de Agéncias de Viagem www.acav.net
Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo da Espanha — 2010.
e Veiculos de comunicacéo especializados em turismo

Nome Periodicidade Tipo Site

Agentravel Diério Eletrénico | www.edicionesjaguar.com

Hosteltur Mensal Revista www.hosteltur.com

Hosteltur Diario Eletrénico | www.hosteltur.com

Nexotur Semanal Jornal www.nexotur.com

Travelport Mensal Revista WWw.men-car.com

Tranporte Aéreo y Turismo Bimestral Revista www.tatrevista.com

Viajes y Vacaciones Mensal Revista WWW.viajes-y-vacaciones.com

Expreso Diario Eletrénico | http://www.expreso.info/

Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo da Espanha — 2010.

5. CONJUNTURA AEREA

e Aeroportos

Segundo dados da Aeropuertos Espafioles y Navegacion Aérea™, no ano de 2010 passaram pelos aeroportos
espanhdis 192.792.606 passageiros. Abaixo, os 10 maiores aeroportos da Espanha e seus respectivos dados sobre o
volume de passageiros no ano de 2010.

: Volume de Conexao direta
Cidade Aeroporto : .
passageiros com o Brasil
Madri Barajas 49.866.113 Sim
Barcelona El Prat de Llobregat 29.209.536 N&o
PEINTE Palma Mallorca 21.117.417 N&o
Mallorca
Malaga Maélaga 12.064.521 N&o
La Palma Gran Canaria 9.486.035 N&o
Alicante Alicante 9.382.931 Nao
Tenerife Tenerife Sur — Reina Sofia 7.358.986 Nao
Ibiza Ibiza 5.040.800 Nao
Lanzarote Lanzarote 4.,938.343 Nao
Valencia Manizes Airport 4.934.268 N&o
TOTAL 153.398.950

12 Acesso em: 25/10/2011.
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« Voos regulares para o Brasil *°

A oferta total de assentos aéreos disponibilizados com origem na Espanha e destino no Brasil em 2010 foi de
297.889. Os vdos diretos existentes entre a Espanha e o Brasil sdo operados atualmente pelas companhias aéreas
Ibéria, Air China, Air Europa, Singapore Air Lines e TAM. No més de janeiro de 2012 foi registrado um aumento nas
frequiéncias semanais de voos diretos da Espanha para o Brasil, em relacdo ao més anterior.

Origem Destino Frequiéncias Companhia Aérea
Semanais
RIO DE JANEIRO
Galedo (GIG) g [EIERIA
13 IBERIA
LRI (44D, SAO PAULO 7 TAM
Guarulhos (GRU) 2 AIR CHINA
SALVADOR (SSA) 3 AIR EUROPA
BARCELONA (BCN) SAO PAULO 3 SINGAPORE AIR
Guarulhos (GRU) LINES
2 IBERIA
TOTAL 37 freqiiéncias semanais

6. PLANEJANDO VISITAS NO MERCADO ESPANHOL

e Sugestbes para agendamento e realizagcéo de visitas 1

— Melhores épocas para realizacao de visitas

As feiras s&o boas oportunidades para agendamento de reunides com profissionais do mercado. E importante fazer
um planejamento de relacionamento construtivo com o mercado, buscando dar continuidade as acfes e evitando
visitas esporadicas.

- Epocas nédo recomendadas para visitas

Evitar a semana anterior a Feira FITUR, pois normalmente os operadores estdo muito atarefados com fechamento de
catalogos e ac¢fes para a feira.

« Dicas para reunides de negocios 1

— Estilo de Comunicacgdo: Conversas e Saudacdes
Os apertos de méos sdo calorosos e amigaveis na Espanha, muitas vezes acompanhados de um leve tapinha. Os
homens e as mulheres sempre apertam as maos ao se encontrarem. Normalmente se da dois beijos no rosto quando

ha intimidade entre as pessoas.

A comunicacao deve ser transparente e direta. Nao se recomenda prometer a¢cdes que ndo serdo cumpridas. Olhar
nos olhos do interlocutor é importante.

'® Fonte: EMBRATUR e Panrotas. Acesso em: 03/01/2012.
% Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo na Espanha — 2010.

'3 Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo na Espanha — 2010.
19



Perfilde Mercado

ESPANHA

- Pontualidade

O povo espanhol tem um jeito aberto e receptivo. A pontualidade é observada.

- Trajes

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

- AMesa

Muitos costumes continentais sé@o validos: os convidados de honra se sentam a direita do anfitrido. Come-se com o
garfo constantemente na mao esquerda. Mantém-se 0s pulsos na mesa e evita-se colocar as méaos 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”. N&o estranhe os horarios: almogo
entre 13h30 e 16h30 e jantar apds as 22h. E comum beber vinho no almogo e no jantar, normalmente permite-se que
os espanhois escolham o vinho. Outra tradicdo apds a comida € beber cha de camomila ou menta para melhorar a
digestdo. Alguns restaurantes oferecem um digestivo (chamado de “chupito”) aos convidados. Normalmente s&o
bebidas fortes, com alto teor alcodlico.

- Reunides

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. Horério de visitas: das 10h as 13h e
das 17h as 19h. Em muitos casos é comum o almoco de trabalho.

— CartBes de visita

Carregue uma boa quantidade.

- Apresentacdes

Devem estar em espanhol.

7. ESTRATEGIAS DE PROMOGCAO COMERCIAL DO BRASIL NA E SPANHA

»  Escritorios Brasileiros de Turismo (EBTS)

Inauguracao: Outubro de 2005.

Desde a sua inauguragéo, a estratégia de atuacdo do EBT na Espanha tem sido de aproximar-se ao trade turistico no
sentido de conhecer os operadores de turismo, agentes de viagens (maioristas e minoristas ) e companhias aéreas
do pais, assim como o processo decisoério de insercdo de novos produtos em seus catalogos e portifélios. Partindo
deste ponto, sdo realizados investimentos em acdes promocionais que apresentam a nova grade de produtos e
contelidos brasileiros, com objetivo de manutencédo e/ou ampliacdo de destinos nacionais oferecidos ao consumidor
final.

Contatos — Diretoria de Mercados Internacionais:

- Fernanda Hummel — Gerente de Mercados Europa e Novos Mercados: fernanda.hummel@embratur.gov.br

- Juliana Fagundes — Analista de Mercado — Espanha: juliana.fagundes@embratur.gov.br
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+ Feiras®®

As feiras compreendem um dos mais importantes instrumentos de promoc¢do do Brasil como destino turistico, de
negoécios e eventos e de segmentos especificos, além de ser uma excelente oportunidade para fortalecer a Marca
Brasil no mercado internacional. Em um mesmo espago € 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 participa na Espanha séo:
- FITUR — Feira Internacional de Turismo

Local: Madri.
Datas de Participagao: 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010 e 2011.
Segmento: Multiprodutos.

— EIBTM - The Global Meetings & Incentive Exhibition

Local: Barcelona.
Datas de Participacao: 2003, 2004, 2005, 2007, 2009 e 2011.
Segmento: Congressos, Eventos e Incentivo.

— IGTM - International Golf Travel Market

Local: Itinerante.
Datas de Participacao: 2006, 2007, 2008, 2009 e 2010.
Segmento: Golfe.

— SITC - Sal6 Internacional del Turisme de Catalunya - Incluir

Local: Barcelona.
Datas de Participacao: 2004, 2005, 2006, 2007 e 2011.
Segmento: Multiprodutos.

*  Workshops do Brasil 17
Trata-se de uma ferramenta de promogao mais especifica, que proporciona um contato mais personalizado junto ao
trade. Para isso utiliza-se de apresentacfes do Brasil e de apresentacdes segmentadas, que sdo 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.

1% para mais informagdes entre em contato com: eventos@embratur.gov.br. A agenda de promog&o comercial esta disponivel no site:
www.brasilnetwork.tur.br =>Programas e Agendas =>Agenda de Promog&o Comercial do Turismo Brasileiro, na area para profissionais.
! Para mais informagdes entre em contato com: eventos@embratur.gov.br. A agenda de promogéo comercial esta disponivel no site:
www.brasilnetwork.tur.br =>Programas e Agendas =>Agenda de Promogdo Comercial do Turismo Brasileiro, na area para profissionais.
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2010

Data Cidade Nimero de Participantes
Janeiro Madri 159

2009

Data Cidade Nidmero de Participantes
Janeiro Madri 159

2006

Data Cidade Nidmero de Participantes
Abril Madri 60

2005

Data Cidade Nidmero de Participantes
Dezembro | Madri 42

« Treinamentos on-line de agentes de viagens

Com o intuito de transmitir ao o trade turistico internacional informacdes 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 o0 programa € executado em ambiente online e permite a
capacitacao de varias pessoas simultaneamente em diferentes partes do mundo. O conteldo é estruturado em
“Apresentagdo, Principais Produtos, Apoio a Comercializagdo e Encerramento”, possibilitando ao participante
conhecer o Brasil e seus produtos.

« Apresentacdes de destino '

Sao acles executadas pelo EBT Espanha, em parceria com operadoras e redes de agéncias. O objetivo é subsidiar
os profissionais com informacdes de qualidade, para que saibam cada vez melhor, vender o Brasil como destino
turistico diversificado aos seus clientes.

Abaixo segue a relacdo das apresentacfes de destinos organizadas pelo EBT Espanha:

2011

Data Parceiros Cidades Numero de Participantes
20/01/2011 | Tam Airlines Madri 100

07/04/2011 AR Barcelona 461

04/05/2011 | ACAV Valéncia 83

2010

Data Parceiros Cidades Numero de Participantes
12/03/2010 | Anem de Viatges Valencia 12

20/04/2010 | Angalia Madri 7

22/04/2010 | Anyami turismo/Bracara Viajes Madri 10

01/07/2010 | Iberojet Madri 245

2009

Data Parceiros Cidades Numero de Participantes
05/05/2009 | Terres de Somriures Barcelona 13

18 L - = . . . .
Para mais informag6es entre em contato com: eventos@embratur.gov.br. A agenda de promogao comercial esta disponivel no site:
www.brasilnetwork.tur.br =>Programas e Agendas =>Agenda de Promogdo Comercial do Turismo Brasileiro, na area para profissionais.
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Data Parceiros Cidades Numero de Participantes
27/03/2008 | Aniyami Turismo Madri 15
01/04/2008 | Travelider Madri 10
28/04/2008 | Taranna Viajes Barcelona 150
24/07/2008 | Nobel Madri 24
29/01/2008 |Kuoni Madri 300
2007
Data Parceiros Cidades NuUmero de Participantes
14/03/2007 |Over Barcelona 22
16/05/2007 | Ambassador Barcelona 20
24/10/2007 |Vivatours Valéncia 45
25/10/2007 |Vivatours Sevilha 62
30/10/2007 |Vivatours Oviedo 30
2006
Data Parceiros Cidades NuUmero de Participantes
10/11/2006 |Vivatours Barcelona 90
17/11/2006 |Vivatours Madri 50

Roadshows *°

Realizado em forma de circuito, onde a cada dia o evento se desloca via terrestre para outra cidade préxima,
percorrendo um minimo de 2 cidades diferentes, e seguindo o mesmo formato do workshop ou da apresentacéo de
destinos; trata-se de uma ferramenta de promocao mais especifica, que proporciona um contato mais personalizado
junto ao trade.

Abaixo os roadshows realizados no mercado espanhol:

2010
Data Parceiros Cidades Numero de Participantes
Murcia
Malaga
Maio Kirunna Travel Valladolid 135
Vitoria
Vigo
EIDE Viva Tours B 122
Junho Barcelona
Madrid
Pamplona
Setembro e . San Sebastian
Outubro — Bilbao =
Santander
Barcelona
Setembro Viva Tours Bilbao 21

19 L - = . . . .
Para mais informag6es entre em contato com: eventos@embratur.gov.br. A agenda de promogao comercial esta disponivel no site:
www.brasilnetwork.tur.br =>Programas e Agendas =>Agenda de Promogdo Comercial do Turismo Brasileiro, na area para profissionais.
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Outubro Nobel Tours el 89
Barcelona
Salamanca
Barcelona
Palma de
Mallorca
Sevilla
Santander
Santa Cruz de
Dezembro Over Tenerife 56

Barcelona

Outubro Kirunna Travel 126

2009
Data Parceiros Cidades Nidmero de Participantes
Madri
Barcelona
Maio Kirunna Bilbao 147
Valencia
La Corufa
Alicante
Maio Vivatours Malaga 83
Salamanca
Outubro Travelplan Le_on 55
Girona
Oviedo
Outubro Embratur Palia de 92
Mallorca
Valladolid

2008
Data Parceiros Cidades Numero de Participantes
1°Roadshow do Brasil na Bilbao

Setembro Espanha, realizado pela Sevilla 241
EMBRATUR Valencia
Malaga
Zaragoza
Madrid
Novembro Kirunna Alicante 157
Barcelona
San
Novembro Travelplan Sebastian | 180
Toledo

Outubro Vivatours 42

« Projeto Caravana Brasil

O Projeto Caravana Brasil, iniciado em 2003, € 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 promogédo do Brasil no exterior, a Caravana Brasil tem o formato de uma
viagem de familiarizacéo, sendo seu conteldo 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 os agentes e instituicdes locais através de produtivos encontros de negocios.

24



Perfilde Mercado

ESPANHA

e Acles de Publicidade

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

A nova campanha de promocéao 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
principais destinos turisticos do Brasil, como as praias, o clima, a cultura e o ecoturismo. E como a alegria dos
brasileiros também €, reconhecidamente, um dos maiores atributos do Pais, a campanha convida a celebracao de
momentos descontraidos, de emog¢Bes entre amigos ou em familia, da concretizagdo 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, Coldmbia 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.

e Acles de Relacdes 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 construcdo dessa imagem é o que a imprensa internacional divulga
sobre o Brasil. Sabendo dessa grande influéncia, em 2006 foi criado o programa de Rela¢cdes Publicas, o qual
abrange o planejamento das acdes junto aos principais veiculos de comunicacao e formadores de opinido dos paises
prioritarios. Suas principais ferramentas de trabalho séo:

Press Trips: Sao viagens de familiarizacdo oferecidas para jornalistas de grandes veiculos de comunicagéo e do trade
turistico internacional. O objetivo dessa acdo € 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: Contratacdo de parceiro internacional, por meio das agéncias licitadas, para
planejamento, criacdo, execucgédo e avaliagdo 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 exposicdo 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 o0 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 ac¢des realizadas.

e Ac¢les de Webmarketing

As comunica¢bes 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 evolu¢gdo 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 informagdes 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 informacdes 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 Hi5. Através dessas redes as informag8es sobre o Brasil sdo 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:

Patrim6nios Culturais (www.braziltour.com/heritage);

Golfe (www.braziltour.com/qolf);

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).
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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 usuarios poderdo contar com o Google Maps, que indica o
local geogréafico no mapa do Brasil das cenas que estdo passando no video. Essa funcionalidade é devida a
integracdo entre o Youtube e Google Maps.

Atualizado em janeiro de 2012.
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