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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 Promocéo
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 promocao e divulgacdo do Brasil no exterior de forma profissional, a
EMBRATUR disponibiliza as informacfes 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 acdes 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, instituicbes publicas e privadas, companhias aéreas, meios de
hospedagem e demais profissionais que realizam a promocao 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 - Francga,

5 - Italia;

6 - Japao;

7 - Portugal,

8 - Reino Unido.

9 - Novos Mercados:
9.1 - Paises Noérdicos;
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” —> faga o

download.

Para mais informacdes:

Diretoria de Mercados Internacionais

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

PORTUGAL

10 - Comités Descubra Brasil:
10.1 - Bolivia;

10.2 - Chile;

10.3 - Colébmbia;

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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ASPECTOS GERAIS

Nome Oficial: Republica Portuguesa.
Capital: Lisboa.

Moeda: Euro (€).

Idioma oficial: Portugués.

Populacdo *: 10.760 milhdes de habitantes.
PIB per capita *: € 16.083.

Visto: Consultar o site da Embaixada de Portugal no Brasil - http://www.embaixadadeportugal.org.br/ .

Clima® Temperado maritimo. E frio e chuvoso no norte, mais quente e seco no sul.

4

Estacbes do ano ™: Verdo: de julho a setembro. Outono: de setembro a dezembro. Inverno: de dezembro a

marc¢o. Primavera: de marco a junho.

Religido °: 84,5% da populacao se declara catélica, 2,2% cristd, 0,3% outros, 9% néo declarou e 3,9% agnostica.
Aspectos Politicos

Sistema de Governo: Republica Parlamentarista;

Presidente da Republica: Anibal Cavaco Silva;

Primeiro Ministro: Pedro Passos Coelho.

Aspectos Econbmicos

Produto Interno Bruto (PIB) °: € 171.083 bilhdes.

Relac¢Bes comerciais com o Brasil ’

Segundo dados do Ministério do Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior, as relacbes comerciais entre o
Brasil e o Portugal cresceram 22% em 2010, chegando a uma conta corrente (soma das importagbes e das
exportagdes) total de US$ 2.088.769.398. Este resultado faz do Portugal o 39° maior parceiro comercial brasileiro. Em
2010 o saldo comercial entre os dois paises foi positivo para Brasil em US$ 927.634.374.

(0]

Principais produtos brasileiros exportados para Por tugal (janeiro a dezembro de 2010) °:

Oleos brutos de petréleo;

0 N O O A~ W N P

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

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

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

Instituto de Meteorologia, IP Portugal. Acesso em: 25/10/2011.

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

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

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. Acesso em: 25/10/2011.

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior. Acesso em: 25/10/2011. 7



PerfildeMercado

AcUcar de cana, em bruto;
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« Empresas portuguesas no Brasil

Segundo dados do Banco Central do Brasil® as empresas portuguesas foram responsaveis por US$ 376,97 milhdes
em investimentos diretos no Brasil no ano de 2009. Grupos Portugueses que atuam no Brasil: Banco Espirito Santo,
BES Investimento do Brasil, BANIF — Banco Banif Primus, Banco Portugués de Negdécios, BPN Brasil, Banco Privado
Portugués, CCR-Brisa, Cimpor Brasil, D&o Sul, EDP - Energias do Brasil, EfacecG, Petrogal Logoplaste, Partex Oil

Outros gréos de soja, mesmo triturados,

Milho em gréo, exceto para semeadura;

Fumo ndo manufaturado, Total/ Parcialmente Destalados Folhas Secas, Virginia;
Outros polietilenos sem carga, densidade maior que 0.94, em formas primarias;
Café torrado, ndo descafeinado, em gréo;

Anéis de segmento, para motores de explosao;

Polietileno linear, densidade menos que 0.94, em forma primaria;

Polipropileno sem carga, em forma primaria.

PORTUGAL

and Gas, Portugal Telecom - Vivo, SAG SGPS — Unidas, TAP, Sonae, Pestana, Vila Galé e Dorisol.

+ Datas Comemorativas e Feriados

— Feriados Fixos:

Data Nome

1 de Janeiro Ano Novo

25 de Abril Dia da Liberdade

1 de Maio Dia do Trabalhador
10 de Junho Dia de Portugal

13 de Junho Dia de Santo Antonio
24 de Junho Dia da Séo Joao

15 de Agosto

Assuncédo de Nossa Senhora

5 de Outubro

Implantacdo da Republica

1°de Novembro

Todos os Santos

1°de Dezembro

Restauracdo da Independéncia

8 de Dezembro

Imaculada Conceicdo

25 de Dezembro Natal
- Feriados Moveis — Datas 2011
Data Nome em Portugués Data 2011
40 dias antes da Pascoa Carnaval 21/02
Sexta-Feira anterior a Pascoa Sexta-Feira Santa 06/04
S : 5 5 - :
1 qulpgo apos a 12 lua cheia da primavera PAscoa 08/04
(hemisfério norte)
Quinta-feira da 22 semana apés o Pentecostes Corpo de Deus 07/06

® Acesso em: 25/10/2011.
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3. PERFIL DO TURISTA PORTUGUES

PORTUGAL

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica — Statistics Portugallo, no ano de 2007 (ultima atualizacéo) os
turistas portugueses realizaram um total de 4.412 milhdes de viagens ao exterior.

e Histérico de entradas de turistas portugueses no Br asil
Anos 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Turistas
Portugueses | 165.898 | 203.126 | 229.594 | 336.988 | 357.640 | 299.211 | 280.438 | 222.558 | 183.697 | 189.065
no Brasil

2001

203.126
165.898

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

229.594

336.988 357.640

299.211

280.438

222.558

183.697 189.065

2002 2003

2004 2005

2006

2007

2008

2009

2010

Fonte: Anuario Estatistico de Turismo 2011 - Ministério do Turismo.

Portugal € o nono pais emissor de turistas para o Brasil, sendo que no ano de 2010 foi registrada a entrada de
189.065 turistas portugueses no Brasil. No ano de 2005 registrou-se o recorde de entrada de turistas portugueses em
visita ao Brasil, no entanto, com a crise financeira que se iniciou em 2008, a valoriza¢cdo do real e o encerramento
das operacfes de vbos charters para este pais, 0 nUmero da entrada de turistas portugueses no Brasil entre 2007 e
2009 decresceu em torno de 34,5%".

O encerramento das operacdes da Varig no mercado portugués ndo representou um dos motivos para este
decréscimo, visto que a TAP atualmente tem cerca de quase 80 vbos semanais que operaram a rota Portugal - Brasil.
Com o encerramento dos v6os charters para o nordeste brasileiro, a situacdo econdmica do portugués, o crescimento
da taxa de desemprego e a valorizacdo do real, o Brasil tornou-se um destino caro. Outro fator que impactou neste
resultado foi o investimento, por parte dos operadores, em novos produtos, como o Caribe, que conseguiu ficar com a
fatia que pertencia ao Brasil devido aos baixos precos de custo.

Porém, em 2010 nota-se um pequeno acréscimo na entrada de turistas portugueses no Brasil em relacéo ao ano de

2009.

19 Acesso em: 25/10/2011.
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« Entrada mensal de turistas portugueses no Brasil

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
16.925 | 15.262 | 23.725 | 14.929 | 11.368 | 11.004 | 12.059 | 15.567 | 11.531 | 13.772 | 18.379 | 24.544

ENTRADA MENSAL DE TURISTAS PORTUGUESES NO BRASIL 20 10

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

Sensacional!

23 725 24.544
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11.368 12.059 11.531
R O ,\g,o 0& R O ®0 ES Q 0&0 Q@ XS
< é\@ < & & v A\ N N ?90 & o & \\6@ é{\Q
Qe @QJ eo QQJ/\’

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

A maioria dos turistas portugueses que vém ao Brasil o faz na temporada de verdo no hemisfério sul (dezembro e
janeiro), havendo outro pico de entradas em marco. E interessante observar, contudo, que o fluxo de turistas
portugueses em visita ao Brasil ndo possui variagdo mensal tdo expressiva quanto a dos outros paises analisados.
Tal fato deve-se as intensas ligacdes culturais, histéricas e econdmicas entre os dois paises, que mantém, dentre
outros, acordos de livre circulacéo de trabalhadores, o que favorece os movimentos de visita a amigos e familiares.

« Motivos de viagens dos turistas portugueses para o Brasil

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Motivacéo da Viagem (%)
Lazer 47,6 439 | 425 35,6 33,1 31,5
Negocios, Eventos e Convengdes 186 | 176 | 17,5 | 18,2 | 18,0 | 20,0
Outros Motivos 33,8 | 385 | 40,0 | 46,2 | 48,9 | 485

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

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Tipo de alojamento utilizado (%)
Hotel, Flat ou Pousada 54,0 | 456 | 425 | 38,0 | 37,8 37,8
Casa de amigos e parentes 32,8 | 40,0 | 42,2 | 43,8 | 43,1 | 485
Casa alugada 1,1 2,3 1,6 2,3 2,7 2,3
Casa propria 5,6 51 6,7 8,0 8,5 8,2
Camping ou Albergue 0,4 0,3 0,3 1,0 0,3 0,2
Resort 4,8 5,4 5,4 6,6 7,3 2,7
Outros 1,3 1,3 1,3 0,3 0,3 0,3

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

« Gasto médio per capita/dia no Brasil

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Gasto médio per capita dia no Brasil (US$)
Lazer 69,35 | 82,95 | 89,00 | 75,57 | 78,04 | 83,64
Negocios, Eventos e Convengdes 83,94 | 121,48 ’ 100,18 | 94,09 | 107,54
Outros Motivos 47,80 | 34,20 | 37,59 | 39,69 | 40,00 | 46,89
Total 59,63 | 54,83 | 56,57 | 52,58 | 52,80 | 61,99

*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 Econdmicas (FIPE).

* Permanéncia média no Brasil

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Permanéncia média no Brasil (dias)
Lazer 14,2 15,5 13,7 14,0 14,0 18,0
Negdcios, Eventos e Convencdes 17,5 | 14,5 ’ 175 | 195 | 17,8
Outros Motivos 35,0 43,7 35,8 36,3 35,8 35,6
Total 22,1 26,5 23,8 25,6 25,9 26,7

*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 Econdmicas (FIPE).

e Principais destinos visitados a lazer

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Lazer (%)
Rio de Janeiro - RJ 16,7 | 17,3 | 196 | 17,5 | 20,6 | 24,1
Salvador - BA 152 | 12,7 | 153 | 17,3 | 17,0 | 175
Fortaleza - CE 143 | 96 | 86 | 91 | 132 | 17,2
S&o Paulo - SP 100 | 115 | 157 | 7,8 | 7,0 | 116
Natal - RN 183 | 17,6 | 175 | 12,4 | 124 [ 90

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

11
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»  Principais destinos visitados a negocios, eventos e convencgdes

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Negdcios, Eventos e Convencdes (%)
Séo Paulo - SP 48,2 | 454 | 440 | 42,1 | 39,6 | 415
Rio de Janeiro - RJ 244 | 17,2 | 22,3 | 30,5 | 27,2 | 19,6
Salvador - BA 7,0 5,9 3,9 9,9 7,6 8,8
Fortaleza - CE 5,5 5,8 4,7 4,3 7,4 7,8
Recife - PE 6,9 4,1 6,1 6,5 8,6 5,7

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

Pesquisas Econémicas (FIPE).

«  Principais destinos visitados por outros

motivos

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Outros Motivos (%)
S&o Paulo - SP 240 | 26,9 | 245 | 193 | 199 | 2238
Rio de Janeiro - RJ 189 | 183 | 12,7 | 168 | 185 | 181
Salvador - BA 6,7 4,4 7,0 7,8 6,2 7,7
Curitiba - PR 39 | 48 | 69 | 39 | 42 | 63
Florianépolis - SC 3,1 1,8 3,1 4,4 51 59

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

Pesquisas Econémicas (FIPE).

*  Perfil s6cio-econdémico

2005 2006 2007 | 2008 2009 2010
Género (%)
Feminino 33,1 36,9 37,4 39,4 39,0 35,9
Masculino 66,9 63,1 62,6 60,6 61,0 64,1
Idade (%)
18 a 24 anos 8,0 7,4 7,7 6,9 7,4 8,5
25 a 31 anos 21,5 21,9 215 22,0 21,0 17,5
32 a 40 anos 27,6 27,2 22,6 28,8 25,9 25,5
41 a 50 anos 21,3 22,7 23,1 20,4 22,3 19,9
51 a 59 anos 14,0 11,3 13,9 13,5 13,0 16,1
60 anos ou mais 7,6 9,5 11,2 8,4 10,4 12,5
Grau de Instrucédo (%)
Sem educacao formal 0,1 0,4 0,1 0,2 0,2 0,5
Fundamental 8,8 7,6 11,0 10,4 9,6 7,8
Médio 40,9 40,1 36,9 38,8 37,7 36,8
Superior 38,8 40,2 37,4 33,8 32,5 33,7
Pés-Graduacéao 11,4 11,7 14,6 16,8 20,0 21,2
Renda média més (US$)
Familiar 4.252,52 | 4.145,00 | 4.265,86 | 4.584,23 | 4.562,71 | 4.525,81
Individual 2.896,61 | 2.983,04 | 3.186,57 | 3.352,06 | 3.206,55 | 3.259,50

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
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2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Nivel de satisfacdo com a viagem (%)

Superou 26,2 | 239 | 249 | 239 | 21,8 | 26,5
Atendeu plenamente 55,6 | 54,7 | 555 | 55,4 | 59,2 | 51,9
Atendeu em parte 14,3 | 16,8 | 16,2 18,0 | 15,7 | 19,3
Decepcionou 3,9 4,6 3,4 2,7 3,3 2,3

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

Pesquisas Econémicas (FIPE).

Avaliacao positiva da viagem

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Infra-estrutura (%)

Limpeza Publica 59,1 | 60,2 | 64,1 | 62,5 | 61,7 | 58,9
Seguranca Publica 726 | 67,2 | 69,8 | 719 | 72,3 | 71,0
Servico de Taxi 885 | 895 | 89,9 | 83,1 | 89,2 | 87,1
Transporte Publico 736 | 71,2 | 72,3 | 69,0 | 66,4 | 69,5
Telecomunicacdes 796 | 776 | 781 | 71,8 | 68,5 | 65,2
Sinalizacao Turistica 619 | 63,5 | 64,2 | 65,7 | 63,2 | 63,8
Infra-estrutura turistica (%)

Aeroporto 870 | 834 | 825 | 84,4 | 832 | 79,3
Rodovias -- 41,0 | 48,0 | 36,5 | 34,6 | 33,3
Restaurante 940 | 924 | 91,9 | 93,7 | 92,7 | 92,1
Alojamento 91,3 | 92,7 | 938 | 929 | 92,3 | 91,9
Diversdo Noturna 86,1 | 86,0 | 885 | 87,0 | 853 | 89,7
Servicos Turisticos (%)

Guias de Turismo 92,0 | 93,0 | 914 | 91,4 | 89,4 | 83,8
Informacao Turistica 850 | 844 | 86,1 | 82,8 | 81,4 | 83,3
Hospitalidade 985 | 97,7 | 98,6 | 98,2 | 98,1 | 97,5
Gastronomia 97,4 | 958 | 96,8 | 96,3 | 96,2 | 96,6
Precos -- 71,3 | 719 | 66,1 | 68,1 | 56,8

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

Intencdo de retorno ao Brasil (%)
Sim 98,2 | 97,0 | 96,0 | 96,2 | 941 | 975
N&o 1,8 3,0 4,0 3,8 5,9 2,5

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 DE PORTUGAL
e Tendéncias e Oportunidades

o Aumento das viagens de curta duracdo para destinos de médio curso e nacionais:

Com a crise econdmica que o pais atravessa desde 2009, agravada em 2011 com uma crise politica e a entrada de
recursos externos do Fundo Europeu e FMI, a populagdo esta cada vez mais retraida, com isso grande parte dos
operadores do mercado estdo focando seus programas em destinos de médio curso como Cabo Verde, Grécia,
Bulgaria, Croacia e Turquia, onde os pacotes ficam com valores mais baixos do que os charteres para o Caribe e os
programas para 0 Brasil. Ainda existem as ofertas para destinos mediterranicos, como Marrocos e Tunisia, assim
como uma forte tendéncia e incentivo para realizacdo de viagens no proprio pais, para destinos como Algarve, llha da
Madeira e Acores.

Apesar da atual crise, o consumidor portugués continua viajando e ndo se contenta com um Unico periodo de férias,
por isso, busca alternativas que se encaixem em seu or¢gamento, optando por repartir suas férias ao longo do ano e
aproveitar os fins de semana para realizar pequenas viagens. Esta tendéncia ganha forma, principalmente, na
diminuicdo da estada média e no aumento da comercializacdo dos produtos turisticos de City Breaks, sendo este
identificado como o produto turistico com maior potencial de crescimento nos préximos anos.

O Instituto Nacional de Estatistica de Portugal (INE) publicou no dia 30 de maio um estudo realizado sobre a “Procura
Turistica dos Residentes em 2010", e os dados apresentados indicam que em 2010 foram realizadas cerca de 15,4
milhdes de viagens turisticas pelos residentes em Portugal, sendo que o principal motivo da viagem foi “lazer, recreio
ou férias” com um total de 7,5 milhdes de viagens realizadas, seguido de “visita a familiares ou amigos”, que
motivaram cerca de 6 milhdes de deslocamentos; o terceiro maior motivo de viagens foi “profissionais e de negécios”,
com cerca de 1,2 milhBes de viagens realizadas.

Cerca de 13,8 milhdes dos deslocamentos realizados pelos residentes em 2010 tiveram como destino um local
situado no territério nacional, o que significa um decréscimo de 12,3% face a 2009. Como complemento, os restantes
1,6 milhdes de deslocamentos realizados em 2010 tiveram destinos localizados em outro pais, o que se traduziu em
uma reducéo de 13,6% em relacdo ao ano anterior. Estes resultados ndo provocaram alteracfes na distribuicdo dos
deslocamentos por destino, mantendo-se, face aos anos anteriores pesquisados, uma proporcao de 90% das viagens
realizadas sendo para o territério nacional e os outros 10% para territdrio internacional.

Os deslocamentos de curta duragdo (com menos de quatro noites) representaram em 2010 cerca de 67,7% do total.
Esta caracteristica, a semelhanca do meio de transporte utilizado, esta fortemente relacionada com o destino; assim,
nos deslocamentos em territério nacional predomina a curta duracéo (72,2%), enquanto nos deslocamentos para o
estrangeiro sédo mais frequentes as de maior duracdo, representando 71% do total destas viagens.

o Circuitos e Roteiros elaborados (a la carte):

Ha no mercado uma tendéncia entre os operadores de elaborarem programas para os destinos em “Circuitos”, que
sdo roteiros que permitem que o turista conheca um conjunto de destinos em determinada area geografica,
caracterizado pela predominancia de certos elementos da cultura, da histéria e da natureza, possibilitando ampliar as
opcles de visita e a satisfacdo do turista. Com conseqiiente aumento da permanéncia dos visitantes, estes
programas sao diferentes dos pacotes de férias que sé incluem avido, hotel e transfers.

O Circuitos eram mais comuns nos destinos europeus, contudo, tem sido bastante procurados pelos consumidores
portugueses para as viagens de longa distancia, principalmente quando falamos dos turistas portugueses que ja
visitaram mais de uma vez um destino. O Brasil € um destes destinos e operadores como a Master Turismo,
Club1840/Abreu, Nortravel, Clube Viajar, TerraBrasil, dentre outros, tem colocado diversas op¢des no mercado, sdo
roteiros desde 04 até 30 dias que integram destinos de Norte a Sul do Brasil, compartilhando o Sol e Praia, Cultura,
Ecoturismo e Aventura.
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0 Roteiros Elaborados:

Outra tendéncia cada vez mais sentida pelos operadores e pelas agéncias € o pedido de roteiros sob medida para o
cliente, ou seja, o consumidor é quem dita para onde quer ir. Esta tendéncia também é consequéncia do percentual
de portugueses que ja visitaram o Brasil e que agora querem alargar e conhecer melhor o destino e ndo querem ficar
presos num programa fechado, como é o caso dos Circuitos e Pacotes de férias. Neste caso, o consumidor também
pode optar por fazer particularmente seu roteiro de viagens, contratando diretamente os servicos, realizando esta
compra na maioria das vezes através de pesquisas na Internet.

Os fatores que contribuiram para estas novas tendéncias foram sem dlvida o encerramento dos charteres para o
Brasil em 2009, a ampliacdo dos destinos operados pela TAP ao longo destes anos para um total de 10 destinos
(Fortaleza, Natal, Recife, Salvador, Belo Horizonte, Brasilia, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Campinas e Porto Alegre), e a
entrada da TAM na Star Alliance, facilitando, assim, as ligacdes internas. Com isso, sera nos proximos anos um
desafio tanto para os operadores turisticos quanto para as agéncias de viagem manter estes programas no mercado,
visto algum desconhecimento dos produtos e destinos (tanto os profissionais, quanto o publico), bem como, o valor
comercializado.

Diante desta oportunidade indica-se que devera haver cada vez mais uma integracdo entre a EMBRATUR e os
Estados e Municipios brasileiros na articulagdo junto aos operadores e, consequentemente, as agéncias de viagem,
para realizarem acfes no sentido de apresentarem estes destinos e aumentarem o conhecimento dos profissionais
nos pontos de venda, para além de acdes de marketing que mostrem esta diversificagdo de destinos no Brasil, para
além do investimento cada vez maior nas ferramentas e programas digitais e redes sociais.

e Estrutura do Mercado Portugués
O mercado portugués é caracterizado pela diviséo clara de papéis entre os operadores e agentes de viagem. As
empresas que atuam como operadoras utilizam as agéncias de viagens como mecanismos de distribuicdo de seus

produtos. Podem contar com redes proprias de distribuicdo, agéncias exclusivas ou nao.

e Principais Operadoras de Turismo

Operadora Comercializa Brasil Localizacao /Sede
Mundo Vip Sim Lisboa
Club 1840 Sim Lisboa
Terra Brasil Sim Lisboa
Iberojet Sim Lisboa
Entremares Sim Lisboa
Travelplans Sim Lisboa
Lusanova Sim Lisboa
Master Turismo Sim Lisboa
Solférias Sim Porto
Soltrépico Sim Lisboa

Fonte: Escrit6rio Brasileiro de Turismo de Portugal - 2010.

Todas as principais operadoras portuguesas comercializam algum destino no Brasil, 0 que demonstra o interesse do
mercado portugués no pais e o potencial de comercializagao de destinos brasileiros.

E importante destacar que a maior parte das operadoras possui sua sede em Lisboa, e contam com filiais ou
representantes no Porto. 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 atuacdo em
continentes e/ou regides especificas.
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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 negociacbes com as operadoras receptivas,
viabilizar contetdo e imagens para os catalogos. E também a area responsavel pelos relacionamentos institucionais
com os érgaos de promocao turistica.

Para agendar reunides com esses profissionais séo necessarios contato e confirmacao prévios, obedecendo as datas
de feriados nacionais e eventos importantes.

O idioma oficial é o portugués. E fundamental dispor de material promocional de qualidade para as apresentacgdes,
tais como DVDs, CD-ROM, folhetos e brochuras detalhadas, mapas e guias turisticos. O idioma deve ser o
portugués.

« Datas de fechamento e publicacdes de catalogos de a  Igumas operadoras

Em geral as grandes operadoras portuguesas langcam catalogos anuais. As épocas do fechamento séo:

Operadora Catalogo Data de fechamento
Club 1840 Anual Outubro/Dezembro
Mundo Vip Anual Outubro/Dezembro
TerraBrasil Anual Junho/Agosto
Lusanova Anual Outubro/Dezembro
Taptours Anual Outubro/Dezembro
Soltropico Anual Outubro/Dezembro
Master Turismo Anual Outubro/Dezembro
Nortravel Anual Outubro/Dezembro

Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo de Portugal - 2010.

« Perfil das Agéncias de Viagens

Estima-se que existem cerca de 1150 agéncias de viagem pertencentes a APAVT — Associagcdo Portuguesa de
Agéncias de Viagem e Turismo (segundo Base de Dados APAVT™).

Na relacdo entre agéncias e operadores € possivel observar que nado existe exclusividade dos operadores. Estas
caracteristicas indicam que o mercado portugués é misto, dado que existe horizontalidade na operacdo e
verticalidade na distribuicdo dos produtos turisticos.

«  Principais destinos concorrentes do Brasil

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

- Argentina;
- Caribe;

- Cubag;

- Meéxico.

1 Acesso em: 25/10/2011. 16
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* Associacdes de operadoras e agéncias de viagens

Associacao Classe Site

APAVT Associacdo Portuguesa das Agéncias de Viagem e Turismo | www.apavtnet.pt

GRUPO GEA Grupo de Agéncias de Viagens Independentes www.geaportugal.pt

GOA4TRAVEL Agéncias de Viagens e Turismo e Corretagem Aérea www.godtravel.pt

AIRMET Grupo de Gestédo dedicado as Agéncias de Viagens www.airmet.pt
Independentes

Fonte: Escritério Brasileiro de Tu

rismo de Portugal 2010.

e Veiculos de comunicacéo especializados em turismo

Nome Periodicidade Tipo Site

Publituris Quinzenal Revista | www.publituris.pt
Ambitur Mensal Revista | www.ambitur.pt
Turisver Quinzenal Revista | www.turisver.com
Viajar Quinzenal Revista | www.represse.pt

Volta ao Mundo Mensal Revista | www.globalnoticias.pt
Rotas do Mundo Mensal Revista | www.edimpresa.pt

B de Brasil Mensal Revista | www.turistacidental.com
Rotas e Destinos Mensal Revista | www.rotas.xl.pt
Presstur Frequente Internet | http://www.presstur.com

Fonte: Escrit6rio Brasileiro de Turismo de Portugal — 2010.

5. CONJUNTURA AEREA

e Aeroportos

Segundo dados do ANA Aeroportos de Portugal 2 no ano de 2010 passaram pelos aeroportos portugueses
25.971.271 passageiros. Abaixo, os maiores aeroportos de Portugal e seus respectivos dados sobre o volume de
passageiros no ano de 2010.

: Volume de Conexao direta
Gl AEIEEE) passageiros com o Brasil
Lisboa Aeroporto da Portela 14.088.956 Sim
Faro Aeroporto Internacional de Faro 5.345.394 N&o
Porto Aeroporto Francisco Sa Carneiro 5.282.080 Sim
Funchal Aeroporto da Madeira 2.239.353 N&o
Acores Aeroporto dos Acores 1.254.841 Nao
Ponta Delgada Aeroporto Jodo Paulo Il / Nordela 935.207 N&o
Horta Aeroporto da Horta 190.135 N&o
Porto Santo Aeroporto de Porto Santo 105.628 N&o
Santa Maria éﬁ;;)oporto Santa Maria de Vila do 87.006 No
llha das Flores Aeroporto das Flores 42.493 N&o
TOTAL 29.571.093

12 Acesso em: 25/10/2011.
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* Vobos regulares para o Brasil

13
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A oferta total de assentos aéreos disponibilizados com origem em Portugal e destino no Brasil em 2010 foi de
585.261. Os vbos diretos existentes entre Portugal e Brasil sdo operados, em code share, por duas companhias
aéreas, a TAP e TAM Linhas Aéreas. Em relacdo ao més anterior, as freqiiéncias semanais de vbos diretos de
Portugal para o Brasil se mantiveram em 65 frequéncias semanais.

Origem Destino Frsegﬁ]zr;ggs Companhia Aérea
BRASILIA (BSB) 6 TAP
PORTO ALEGRE
(POA) 3 TAP
BELO HORIZONTE
CONFINS (CNF) 2 Lt
FORTALEZA (FOR) 6 TAP
NATAL (NAT) 4 TAP
LISBOA (LIS) RECIFE (REC) 7 TAP
RIO DE JANEIRO
Galedo (GIG) - AP
CAMPINAS (CPQ)
ap 3 TAP
SALVADOR (SSA) TAP
SAO PAULO
Guarulhos (GRU) H A
RIO DE JANEIRO > —p
PORTO (OPO) Galedo (GIG)
SAO PAULO
Guarulhos (GRU) 2 A

TOTAL

65 freqiiéncias semanais

6. PLANEJANDO VISITAS NO MERCADO PORTUGUES

e Sugestbes para agendamento e realizagcéo de visitas

— Melhores épocas para realizacao de visitas

14

As melhores épocas para realizacdo de visitas no mercado portugués sdo os meses de maio e outubro, caso o
principal assunto seja o fechamento de negociagfes para catalogos. A BTL, a Mundo Abreu e outras feiras também
séo boas oportunidades para agendamento de visitas aos profissionais.

- Epocas ndo recomendadas para visitas

Durante os meses de agosto e setembro, devido ao periodo de férias dos profissionais.

'® Fonte: EMBRATUR e Panrotas. Acesso em: 05/01/2012.
14 Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo de Portugal — 2010.
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« Dicas para reunides de negocios 15

— Estilo de Comunicacdo: Conversas e Saudacdes

O idioma facilita o relacionamento. Existem diferencas em termos de linguagem, mas nao chegam a causar grandes
dificuldades na comunicacao.

Deve-se evitar contar piadas de portugueses em momentos de negociac¢des profissionais.

Apertar as maos de forma firme é um habito. Tratando-se de relacionamentos com pessoas mais proximas, 0s
homens normalmente d&o tapinha nas costas e as mulheres se abracam ou podem beijar-se no rosto.

Pontualidade

E altamente recomendado que seja pontual.

Trajes

E mais aconselhavel vestir-se formalmente.

A Mesa

Os portugueses comem segurando o garfo na mao esquerda sempre. Para sinalizar que acabam de comer, colocam
o garfo e a faca verticalmente no prato. Evitam comer com as maos, até mesmo frutas.

Antes de sair da mesa é recomendado dobrar o guardanapo e coloca-lo ao lado do prato. A cozinha portuguesa é
freqiientemente acompanhada por vinhos finos de mesa e até mesmo do vinho do Porto.

- Reunides

Os portugueses séo formais em situacdes de negociacdes. Provavelmente chamarao seus colegas de “Doutor” ou, no
minimo, “Senhor” em todos os momentos.

O horério de almoco é bastante utilizado como momento para concretizar um grande negdcio.

Sao rigorosos em relagdo ao cumprimento das negociacdes estabelecidas. Ndo prometa se néo for possivel cumprir.
— Cartbes de Visitas

Os cartbes de visita sdo entregues no comec¢o do contato, ou seja, ainda durante a apresentacao.

- Apresentacdes

Devem estar em portugués, de preferéncia de Portugal.

15 Fonte: Escritério Brasileiro de Turismo de Portugal — 2010. 19
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7. ESTRATEGIAS DE PROMOCAO COMERCIAL DO BRASIL EM P ORTUGAL

»  Escritérios Brasileiros de Turismo (EBTSs)

Inauguracao: julho de 2004.

Desde a sua inauguracéo, a estratégia de atuacado do EBT na Alemanha tem sido de aproximar-se ao trade turistico
no sentido de conhecer os operadores de turismo, agentes de viagens e companhias aéreas do pais, assim como o
processo decisério de insercdo de novos produtos em seus catalogos e portifélios. Partindo deste ponto, sao
realizados investimentos em ac¢des promocionais que apresentam a nova grade de produtos e conteddos brasileiros,
com objetivo de manutencédo e/ou ampliacédo 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 - Portugal: juliana.fagundes@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
Brasil no mercado internacional. Em um mesmo espaco é 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 em Portugal sdo:
— BTL - Bolsa de Turismo de Lisboa

Local: Lisboa.
Datas de Participagdo: 2001, 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010 e 2011.
Segmento: Multiprodutos.

- MUNDO ABREU

Local: Lisboa.
Data de participacdo: 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010 e 2011.
Segmento: Multiprodutos.

e Workshops do Brasil ol

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.

16 o o = . . . .
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.
17 o o = . - . .
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 Promogdo Comercial do Turismo Brasileiro, na area para profissionais. 20
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2010

Data Cidade Ndmero de Participantes
Janeiro Porto 234

Janeiro Lisboa 126

Fevereiro Lisboa 232

Abril Lisboa 10

Setembro Lisboa 70

Outubro Lisboa 100

2009

Data Cidade Numero de Participantes
Janeiro Porto 350

Janeiro Lisboa 400

Novembro Lisboa 50

Novembro Braga 150

2008

Data Cidade Ndmero de Participantes
Janeiro Porto 300

Janeiro Lisboa 200

« 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 o programa € executado em ambiente online e permite a
capacitacao de varias pessoas simultaneamente em diferentes partes do mundo. O conteldo é estruturado em
“Apresentacdo, Principais Produtos, Apoio a Comercializacdo e Encerramento”, possibilitando ao participante
conhecer o Brasil e seus produtos.

* Apresentacdes de destino 18

Sao agbes executadas pelo EBT Portugal, em parceria com operadoras e redes de agéncias. O objetivo € subsidiar
os profissionais com informa¢Bes 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 Portugal:

2011

Data Parceiros Cidades Numero de
Participantes

26/03/2011 Convengéo Anual Abreu Algarve 479

16/04/2011 Convencao Mundo Vip Algarve 300

18 . o = . - . .
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 Promogdo Comercial do Turismo Brasileiro, na area para profissionais. 21
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2010
Data Parceiros Cidades NuUmero de
Participantes
11/03/2010 Marsans — Turma 1 Lisboa 17
11/03/2010 Marsans — Turma 2 Lisboa 15
12/03/2010 Marsans Porto 15
5a8/05/2010 e Semana se Viagens El Corte | Lisboa 80
12 a 15/05/2010 Inglés Gaia 80
20/09/2010 Master Operadora Lisboa 70
18/10/2010 Apresentacdo Mundo Abreu Lisboa 12
18/10/2010 Apresentacdo Mundo Abreu Lisboa 10
20/10/2010 Apresentacdo Mundo Abreu Porto 10
20/10/2010 Apresentacdo Mundo Abreu Porto 13
2009
Data Parceiros Cidades Namero de
Participantes
21/09/2009 Master Operadora Lisboa 50
17/11/2009 Viagens Abreu Lisboa 45
18/11/2009 Viagens Abreu Porto 40
2008
Data Parceiros Cidades NuUmero de
Participantes
23/04/2008 SPBEETE CE TUMEmE @ Lisboa 120
Estado de Minas
04/06/2008 Entremares Lisboa 1000
13/11/2008 Club1840 Lisboa 30
14/11/2008 Club1840 Porto 30
2007
Data Parceiros Cidades NuUmero de
Participantes
27/03/2007 Associacao Brasileira de Lisboa 300
Resorts
20/11/2007 Terra Brasil Vilamoura 100
2006
Data Parceiros Cidades NuUmero de
Participantes
Terra Brasil
06/07/2006 Mundo Vip Lisboa 250
Club 1840
Terra Brasil
11/07/2006 Mundo Vip Porto 280
Club 1840
2005
Data Parceiros Cidades Namero de
Participantes
24/06/2005 Seminario da Embratur Funchal 115
01/08/2005 Seminario Cisne Branco Lisboa 35
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Realizado em forma de circuito, onde a cada dia 0 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 apresentagéo 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 portugués:

2011

Data

Parceiros

Cidades

Numero de
Participantes

Fevereiro

Roadshow Pré BTL Brasil
Sensacional

Lisboa

Porto

375

2010

Data

Parceiros

Cidades

Numero de
Participantes

Maio

Mundo vip

Coimbra

Porto

Algarve

Lisboa

680

Maio

Operador Entremares

Braga

Porto

Coimbra

Lisboa

Vilamoura

640

Julho

Operadora Terra Brasil

Lisboa

Porto

306

Outubro

Roadshow Brasil Sensacional

Lisboa

Porto

302

2009

Data

Parceiros

Cidades

Numero de
Participantes

Abril

Mundo Vip

Porto

Coimbra

Lisboa

Funchal

1280

Junho

TerraBrasil

Coimbra

Viana do
Castelo

Braga

Guimaraes

Vila Real

Viseu

Aveiro

130

19 . o = . - . .
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 Promogdo Comercial do Turismo Brasileiro, na area para profissionais.
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2008
Data Parceiros Cidades

Numero de
Participantes

Porto

. . Coimbra
Abril Mundo Vip Albufeira 800
Funchal
Guimaraes
Porto
Condeixa-a-
Maio TerraBrasil Nova
Lisboa

Vilamoura

540

2007
Data Parceiros Cidades

Numero de
Participantes

Porto
Viana do
Castelo
Vila Real
Fevereiro TerraBrasil Viseu 935
Coimbra
Evora

Vila Moura
Lisboa
Lisboa
Abril Mundo Vip Porto 800
Funchal

2006

Data Parceiros Cidades

Numero de
Participantes

Lisboa
Maio Mundo Vip Porto 640
Funchal
Aveiro
Braga
Porto
Coimbra
Terra Brasil Leiria 587
Lisboa
Evora
Portimao
Faro

Setembro e
Outubro

« 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 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 os agentes e instituicdes locais através de produtivos encontros de negocios. 24
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* 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
sdo 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 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 exposicao do Brasil como sede de grandes
eventos esportivos mundiais e seu objetivo é 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, Itdlia, 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.

» Acdes de Relagdes Publicas

A construcdo de uma imagem positiva do Brasil no exterior € essencial no trabalho de consolidagdo 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 RelagBes 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: 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: Contratacdo de parceiro internacional, por meio das agéncias licitadas, para
planejamento, criagdo, 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.

Projetos Especiais: A¢des de oportunidade em grandes eventos, destinadas ao publico final ou a imprensa. E uma
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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 circulacdo dos mercados
prioritarios do Plano Aquarela. Tem por objetivo mensurar o impacto sobre a imagem do Brasil, por meio de uma
analise criteriosa e qualificada sobre a abordagem adotada pela imprensa internacional com relacdo 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 ac¢des realizadas.

e Acgles 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¢do 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¢@es, 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).

E-mails segmentados : Os e-mails segmentados sdo mensagens personalizadas que buscam fortalecer e estreitar o
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relacionamento com o publico. Essas mensagens sédo 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
compartilhem seus videos a nivel mundial. Através do canal www.youtube.com/visitbrasil , os internautas terdo
acesso aos videos promocionais do Brasil. No canal, os usudrios 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.

Atualizado em janeiro de 2012.
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