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Apresentacao

0 Ministério do Turismo, por meio da EMBRATUR (Instituto Brasileiro
de Turismo], langa, com este documento, uma nova fase de promogao
para o turismo de eventos internacionais no Brasil.

E, na verdade, a continuidade e o aperfeigoamento da estratégia langa-
da em 2003, quando o Ministério do Turismo foi criado e a EMBRATUR
passou a trabalhar exclusivamente para a promogao do Brasil como
destino turistico no exterior. Um dos primeiros programas langados
entdo — de apoio a captagao e promogdo de eventos internacionais — foi
também um dos que apresentou resultados mais significativos.

A histdria desse programa e suas conquistas, ao lado dos estudos que
mostram as principais tendéncias do segmento de eventos, congressos
e incentivos no mundo, foram a base para formatar essa nova fase.

Sem esquecer a grande oportunidade que o Brasil tem, pela frente, na
década em que os dois maiores eventos esportivos do mundo — Copa
do Mundo de Futebol e Jogos Olimpicos — levarao o pais ao centro das
atengdes do mundo. Oportunidade que, sem dudvida, tem um significado
especial para consolidar o pais, de forma ainda mais ampla, como um
dos grandes destinos de eventos internacionais do mundo.

Maio / 2010



’

darlio

Sum

A construcao de um - Turismo, Copa e Olimpiadas........... 86
<t - destino de eventos..................... 28 C<f:) :
LLI.I)Q : c : Paraconstruir o futuro ........ccc...... 90
. Os resultados 2003-2009 ......... 32 v m:
= . o :
o i = O : Novo programa,
o . Eventos esportivos, o = - mais possibilidades....................... 92
— N B histdria a parte .........coeceeeveeneee 40 o 8 :
wnva = =
<< O = =
e - - Ll .
om : L i
o >
o =z O

(

O EVENTOS INTERNACIONAIS,
U™ UM MUNDO DE OPORTUNIDADES

\ Y,
()
- N
\ Y,
- N
\ Y,
————N
- N
\ Y,

- Quem é o turista
© de eventos......ccceeeeeuernnennne. 54

A viagem: como o

- turista organiza, como

: - seinforma, o que faz ............. 62
Tempo de mudangas........... 12
: - Impacto econdmico

 Um olhar sobre o futuro..... 16 © dOS eVeNtoS .......ceeveeeeererennn. /’6

<7 RADIOGRAFIA DO
= TURISTA DE EVENTOS



hundo de .

3rdUr: ldadesh




0 segmento MICE — Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions (encontros,
incentivos, convengdes e feiras) movimenta em todo o mundo mais de 30 bilhdes de
délares por ano, segundo dados da Caribbean Tourism Organization. 0 mesmo estudo
aponta o perfil diferenciado do turista de eventos internacionais — que apresenta alto
poder aquisitivo, gasto médio elevado, idade entre 30 e 45 anos.

Além da grande movimentagdo financeira gerada pela presenca de visitantes
internacionais em um evento, a cidade sede e o pais se beneficiam em aspectos, muitas
vezes, incalculaveis — referentes a imagem que o visitante passa a ter daquele local ou
aos avancos registrados no desenvolvimento profissional daquele setor tecnoldgico ou
cientifico do pais que sedia o encontro.

50 milhoes

de viagens sao realizadas anualmente
no mundo, com objetivo de participar
de eventos ou grupos de incentivo.

USS$ 30 bilhoes

é a movimentagao
estimada do segmento
MICE no mundo.

Fonte: Caribbean Tourism Organization




No desenvolvimento profissional e de negdcios. Eventos
podem complementar e fazer avangar estratégias de
desenvolvimento, na medida em que atraem um publico
de negdcios e de profissionais que ndo visitariam o
pais por outras motivagdes. Permitem ao pais mostrar
produtos e oportunidades de investimento e oferecem
oportunidade aos grupos de negdcios e profissionais
locais de receber colegas de outros paises.

Na comunidade. Eventos permitem acesso local a opor-
tunidades de negdcios e desenvolvimento profissional,
trazem a expertise de trabalhadores especializados para
dentro da comunidade, melhoram os servicos para 0s
eventos da prépria comunidade e geram divisas de visi-
tantes estrangeiros que movimentam a economia local.
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Fonte de beneficios

Eventos sdo atrativos porque geram valor. A atencao e

A 7'\

investimento crescentes que paises e organizagoes de \ FL ~ { AT raheN TERNY \ " X
turismo em todo o mundo passam a dispensar a captagao i : '
de eventos se explicam pelos beneficios que a cadeia
econdmica movimentada pelo segmento traz para o pais:

Na economia. Eventos geram movimentagdo econo-
mica dos organizadores e visitantes; permitem me-
Ihor utilizacdo da infraestrutura hoteleira, com melhor
ocupacao em periodos fora da alta temporada de lazer;
atraem novos investimentos de infraestrutura (como
hotéis); e impulsionam o turismo de lazer com roteiros
pré e pds-conferéncias, atividades dos cdnjuges que
frequentemente acompanham o participante do even-
to e visitas posteriores dos congressistas, geralmente
acompanhados das familias.



0 mapa do mercado

Assim como todo o setor de viagens e turismo no mundo, a tendéncia a diversificagao e descentralizagao
de eventos internacionais tem ganhado espago nos ultimos anos. 0 crescimento do nimero de congressos,
convengdes e viagens de incentivo ndo tem beneficiado apenas o tradicional eixo Europa-América do Norte.
Apesar de essas regidoes ainda permanecerem como principais destinos, paises emergentes comegam a des-
pontar no mapa mundi do mercado MICE.

Desde 2006, por exemplo, o Brasil se consolida entre os dez principais destinos de eventos pelo ranking ICCA
(International Congress and Convention Association). E o Gnico pais latino-americano e dnico representante
dos BRICs (grupo formado por Brasil, Rissia, india e China).

Paises consolidados

Estados Unidos
Alemanha
Reino Unido
Franga

Italia

Espanha

Mercados emergentes

Brasil
Japao
Canada
Portugal
China

(Fonte: International Congress and Convention Association)
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Durante a IMEX Frankfurt em 2009, importante feira
do mercado de MICE no mundo, um dos féruns que
chamou a atengao do publico foi 0 que teve como centro
o debate sobre o “Poder dos Eventos para Estimular a

Recuperagao da Economia™

. As principais conclusdes
do debate mostram os desafios de um segmento que

vive hoje grandes transformagdes.

Primeiro, constatou-se a crescente compreensao, por
parte de agentes publicos e privados, de que eventos
internacionais dao grande contribuigdo as comunidades
que os recebem e a sociedade em geral. Este fato explica,
em boa parte, por que as empresas e os governos
continuam investindo na construgao e desenvolvimento
de centros de convengdes em todo o mundo.

Existe também uma tendéncia de “regionalizagdo” —
mais encontros, com temas semelhantes, tém sido
realizados em diferentes partes do mundo. E isso é
impulsionado pela politica das associagdes globais de
descentralizar a realizagao dos eventos entre os paises
de seus associados.

A disputa por espagos na inddstria de eventos no
mundo é crescente, com muitos destinos buscando
entrar nesse grande negdcio ou tirar mais proveito
dos beneficios econdmicos e sociais gerados pelo
segmento. Esse movimento vem acompanhado de um
aumento das expectativas do cliente, especialmente em
relagdo a tecnologias da informagao e a qualidade dos
produtos. Crescem também as exigéncias em relagao
a sustentabilidade, ndo sé ambiental — mas social e
econdmica das comunidades que recebem os eventos e
seus visitantes.

Estar atento as grandes mudangas em curso no
publico dos eventos e, consequentemente, no perfil e
organizagao dos encontros, é essencial para ter sucesso
em meio a competigdo crescente.

1 Seventh Imex Politicians Forum — The Power of Meetings to Stimulate
Economic Recovery, http://www.imex-frankfurt.com/

Os turistas demandam mais tecnologia,
mais qualidade e mais sustentabilidade dos
eventos em que participam.



Impacto tecnolégico

Uma das grandes transformagdes, segundo Martin Sirk,
CEO da ICCA - International Congress and Convention
Association (Associagao Internacional de Congressos e
Convencdes), tem sido impulsionada pelo que chama de
“revolugao informacional™.

Para ele, uma analogia pode ser feita com o processo
por que passaram os telefones celulares. Ha vinte anos,
os aparelhos eram grandes, pesados e a bateria durava
cerca de 30 minutos. Os eventos tradicionais, a moda
antiga, eram muito simples, a informagéo era repetida
e havia muitas plendrias, nas quais os delegados sim-
plesmente ouviam — e, claro, depois participavam de
uma grande festa.

0 que acontece hoje? “Os eventos sao multifuncionais,
exatamente como nosso celular atual”, afirma Sirk. Ele
descreve um encontro recente, feito por uma empresa
de tecnologia: eram 2 mil pessoas reunidas, metade
funcionarios da empresa e outra metade havia pago
para estar ali. Ao mesmo tempo, havia 60 atividades
acontecendo, desde workshops para apresentar novos
produtos até testes de consumidores gravados ao vivo
em um estddio de TV.

Ou seja, para crescer nessa industria, os destinos e os
atores privados que participam da cadeia econémica
envolvida na organizagdo de um evento devem estar
preparados ndo apenas para promover a reuniao de mil
pessoas — mas, principalmente, para criar espagos e
servigos que permitam que varios eventos aconte¢cam

simultaneamente envolvendo essas mil pessoas. Da

mesma forma que os celulares que os delegados car-
regam nos bolsos estdo cada dia mais sofisticados e
complexos, os eventos de que participam tém que se

movimentar na mesma diregao.

2 Seventh Imex Politicians Forum — The Power of Meetings to Stimulate Econo-
mic Recovery, http://www.imex-frankfurt.com/
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Com as grandes transformagoes que ja estdo em cur-
so, 0 que esperar de um evento que acontecera daqui
a uma década? Quais as principais expectativas dos
participantes e as tendéncias que moldarao os even-
tos do futuro?

Buscando resposta para essas perguntas, uma pesquisa
envolvendo 1126 entrevistados de 76 paises resultou no
relatério Convention 2020°. Definido como um estudo de
perspectiva estratégica global, o documento apresenta
as principais tendéncias que devem guiar a inddstria de
eventos para a proxima década e prepara-la para manter
a competitividade.

Os principais resultados mostram o que os partici-
pantes de um evento internacional esperam encon-
trar nos destinos, centros de convengdes e progra-
magoes em 2020.

3 Convention 2020 — The Future of Exhibitions, Meetings and Events.
Disponivel em www.convention-2020.com

0 que os participantes de um evento
internacional esperam encontrar nos
destinos, centro de convengées e
programagées em 2020?



A forga do relacionamento

Estabelecerrede de contatos de alto nivel (76%) foi o mo-
tivo mais apontado pelos pesquisados para participar de
um evento em 2020. Também dao grande importancia a
oportunidade de conhecer os ultimos avangos do setore
de encontrar pessoas chave. Apenas 1% respondeu que
nao iria participar de eventos daqui a dez anos.

Novos formatos

0 ndmero mais expressivo (?9%) espera um crescimen-
to em eventos menores e mais especializados. Outros
dois cenarios dividem as opinides: um que aponta me-
nos eventos, porém maiores; e outro que aposta na
explosdo no nimero de eventos gratuitos ou de muito
baixo custo, em locais também de baixo custo, como
livrarias ou escolas.

/

79%
76% Qualidade darede
de contatos
68% 67% . Conhecer as Ultimas Eventos menores e
’ 65% novidades do setor mais especializados
64% [ oportunidade garantida 49% 48%
de encontrar pessoas chave . Menos e maiores eventos
Alta qualidade dos expositores
549 Bl sias P [ Eventos gratuitos ou
’ [ Alta qualidade do de baixo custo

50%

* Respostas mdltiplas

conteldo educacional

. Descobrir 0 que estao
fazendo os competidores

B \dentificar novas perspectivas

* Respostas multiplas




A forga da tecnologia

Videos transmitidos ao vivo para participantes remotos,
uso de rede sociais e conteddo para baixar nos celulares
sao os recursos que, para maior parte, devem estar dis-
poniveis e serao lugar-comum nos préximos dez anos.

/

?75%
70%
64% 62%

59%

* Respostas miltiplas

Videos transmitidos ao vivo
para participantes a distancia

[ Rede social antes,
durante e depois dos eventos

. Todas as apresentagdes,
videos etc. baixados no celular

B Evento acontecendo em paralelo
em sites de eventos virtuais

[ | Tecnologias que estimulem
todos os sentidos

|

Sempre conectados

Hoje os telefones celulares ja contam com mais de 4 bilhdes de usuarios no mundo e ganharam
status de ferramenta indispensavel. Por outro lado, a venda de smartphones tem superado a de
laptops, o que indica que aqueles devem ganhar espago como computador pessoal nos préximos
anos. Como estas novas tecnologias devem impactar os eventos nos proximos dez anos?

/
92%

Cendrio 1

Aoferta de informagdes e conteldos
aqualquer tempo e em qualquer lugar
ird substituir o papel dos eventos de
fornecer essas informagdes.

42%

[ cCenério2
Em 2020, a possibilidade de comunicar,
compartilhar dados e negociar a qualquer
hora e lugar com clientes, fornecedores e
parceiros serd muito maior e mais
eficiente, gragas a tecnologia.
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Personalizacao da tecnologia

79% esperam ter acesso em qualquer evento a uma ex-
periéncia totalmente personalizada, formatada para
suas necessidades e com acesso a todas as ferramen-
tas tecnolégicas necessarias para ter um evento total-
mente interativo, em que o participante possa inclusive
influenciar no seu conteudo.

Atendimento customizado

70% esperam encontrar um atendimento individualiza-
do, que vai desde refei¢cdes personalizadas até opgoes
de entretenimento e assentos customizados.

Tudo em tempo real

92% prevéem que a tecnologia permitird que qualquer
atividade, apresentagao, dado ou conversagao possam
ser capturados, armazenados e analisados antes, du-
rante e depois do evento.

0 cenario tragado para 2020 indica, portanto, necessi-
dade de grandes inovagoes, suporte tecnolégico, capa-
cidade de organizagao e oferta de sistemas de informa-
¢ado e comunicagao sofisticados como parte do pacote

basico que qualquer evento deve fornecer.
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0 Brasil se prepara hoje para os desafios de 2020, com um ponto de partida que significa uma
grande vantagem competitiva para disputar espago no segmento MICE na préxima década.

Primeiro, o pais contabiliza grandes avangos na sua economia, diversificada do ponto de
vista da producéo e dos parceiros comerciais; protagonismo nas relagoes internacionais e
imagem em ascensao no cenario global.

Segundo, porque sera sede, durante a préxima década, dos dois maiores eventos esportivos do
mundo —a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos. Apenas essa condi¢ao ja permite uma projegao
internacional, como sede de eventos internacionais, nunca antes experimentada pelo pais.

Terceiro, pelo grande destaque que o Brasil ja tem como sede de eventos associativos, entre
os dez maiores destinos do mundo. Essa posic¢ao foi conquistada gragas ao planejamento
e ao programa consistente de apoio a captagao e promogao de eventos da EMBRATUR,
que trabalha desde 2003 em parcerias com convention bureaux, entidades e associagdes
profissionais, secretarias estaduais e municipais de turismo.

A expertise adquirida durante esses anos permitiu um papel ativo na captagao dos Jogos
Olimpicos de 2016, ampliou o nimero de destinos brasileiros preparados para receber
eventos internacionais, contribuiu para melhorar e ampliar a infraestrutura e a qualidade
dos servicos e ajudou a projetar o Brasil no mundo como um dos grandes destinos de

eventos internacionais.




A construgao
de um destino
de eventos

Desde que a EMBRATUR assumiu, em 2003, o papel de
promover o Brasil como destino turistico no mercado
global, os eventos internacionais tém uma importancia
central na estratégia do marketing turistico desenvolvida
pelo Instituto. O primeiro programa que entrou em agao
foi justamente aquele de apoio a captagao e promogao
de eventos internacionais. 0 objetivo principal nao é
apenas trazer os eventos para o Brasil, mas diversificar
as cidades que os recebem e trabalhar para prolongar a
permanéncia deste turista no pais, de forma a ampliar o
volume de dividas gerado, beneficiando as economias e
sociedades locais.

0 caminho da captagao

Para captar um evento internacional associativo, o
primeiro passo é identificar, entre as associagdes
profissionais brasileiras, quais podem apresentar a
candidatura de uma cidade brasileira na entidade mundial
ou global ao qual é associada. A partir dai, a Embratur
procura a entidade ou o convention bureau, para comecar
o processo de captagao. Com a ampliagao do trabalho, os
Convention Bureaux e mesmo as entidades ja passam
a procurar a EMBRATUR em processos de captagao
iniciados por eles.

As principais ac¢des do programa incluem a coordenagao
e a confecgao de dossiés de candidatura, a apresentagao
da cidade que pretende sediar o encontro para os
membros da comissao internacional que toma a decisao
sobre a cidade-sede, a produgao de material promocional
préprio do evento e ainda o envio de material sobre o
Brasil para dirigentes de associagbes internacionais
que realizam eventos que potencialmente podem ser
realizados no pais. A EMBRATUR trabalha em parceria
estreita com convention bureaux, entidades de classe,
drgdos e conselhos de profissionais, governos estaduais
e municipais.

0 objetivo vai além de sediar um grande
ndmero de eventos: é também diversificar
as cidades que os recebem, prolongar

a permanéncia do turista, ampliar o
volume de divisas geradas e beneficiar as
economias e sociedades locais.



0 alvo sao os eventos técnico-cientificos, congressos,
convengoes, workshops, féruns, seminarios, simpoésios,
assembléias e eventos esportivos. A captacao disputa
0s eventos que obedegam aos critérios estabelecidos
pela ICCA (International Congress and Convention
Association] — ter acima de 50 participantes, acontecer
ha pelo menos trés edigdes e seritinerante. Além desses
critérios, a EMBRATUR busca privilegiar aqueles eventos
com mais de 500 participantes e um minimo de 20% de
estrangeiros, que rednem condi¢des para ampliar os
beneficios para o pais.

Se o evento for captado, entra em campo a estratégia
de promogao — que consiste em divulgar, em encontros
anteriores, que a proxima edigdo daquele congresso,
simpdsio ou seminario sera realizada no Brasil.

Toda esta estratégia é apoiada por campanhas publicita-
rias em midias especificas do segmento MICE, acdes de
relacionamento on line, trabalho de relagdes publicas e
assessoria de imprensa com foco em publicos importan-
tes para construir a imagem do pais como um destino
preparado para receber eventos internacionais.
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Quando foi criado o programa de apoio a captagao
e promogdo de eventos internacionais, em 2003, a
meta da EMBRATUR era posicionar o pais como um dos
dez principais destinos para a realizagdo de eventos
internacionais em 2010 pelo ranking da ICCA.

0 objetivo foi alcangado ja em 2006, quando o Brasil
conquistou o 7° lugar no ranking da ICCA, com 207
eventos, tornando-se também o primeiro pais latino-
americano a figurar entre os 10 primeiros. Em 2003,
o Brasil ocupava a 192 colocagdo no ranking, com 62
eventos. 0 nimero de cidades também deu um salto de
mais de 50% nesses trés primeiros anos do programa,
passando de 22 municipios para 35.

0 anos de 2007 e 2008 consolidaram o Brasil como
destino global de eventos. Com o oitavo lugar em 2007, e
o0 sétimo em 2008, o pais também ocupa o primeiro lugar
na América Latina e, no continente americano, fica com o
segundo lugar, atras apenas dos Estados Unidos.

! ! A lidevanga da E M BRATINR Auvante o peviodo de
2003 4 2009 ¢, na minha opinido, o que esta pov tvas do
sucesso Ao “Brasil no meveado global e eventos (CCA. ol o
Aue permitin veuniv As principAls empyesas e cidades de todo
este vasto pais com um objetivo comum: Atvaiv mais Associagoes
(ntevnacionals pava encontvos no “Brasil. € sua coovdenagao
Ae pesquisa e candidatuvas, Aefinitivamente, teve um impacto

tremendo. Embova o tamanko do meveado, indicado pelas

g I t d estatisticas anuais da [CCK, temha avmentado 25% Auvante
s r e s u a o s este peviodo, no “Brasil a expansio fot Ae mais de 200%. , ,
2003-2009

Martin Sirk
Presidente da ICCA

(International Congress and Convention Association)




0 Brasil no ranking da ICCA, segundo nimero de eventos

?0

7° 8°

11°
14°

19°

2003 2004 2005

2006 2007 2008

Fonte: ICCA — International Conference and Convention Association, dados de 2008

Posicado
no ranking

Ndmero de eventos

Eventos

507

Estados Unidos

402

Alemanha

347

Espanha

334

Franga

322

Reino Unido

296

Italia

254

Brasil

Ranking dos paises, segundo namero de eventos

247

Japao

Fonte: ICCA — International Conference and Convention Association, dados de 2008

231

Canada

227

Holanda

0 BRASIL COMECA NO TOPO
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Muito além dos Top 10

A performance do Brasil como destino de eventos
internacionais é na verdade superior ao que é expresso pelo
ranking. Segundo a ICCA, em 2008 foram contabilizados,
para efeitos do ranking, 7.323 eventos. Destes, o Brasil
recebeu 254. A questao é que o pais ndo concorre na
captagao da totalidade dos eventos. Existem encontros
apenas europeus, asiaticos ou escandinavos, por exemplo.
S6 os europeus correspondem a 30% do conjunto.

0 Brasil disputa a captagao dos eventos mundiais, latino-
americanos, interamericanos e ibero-americanos — que
representam 55,8%, ou pouco mais da metade do total. Os
paises europeus, que sdo maioria entre os dez primeiros
da ICCA, disputam 80% dos eventos.

0 Brasil conquistou, em 2008, 6,21% de share entre os
eventos que poderiam se realizar no pais — um indice
muito préximo do primeiro pais europeu do ranking,
a Alemanha, que teve uma participagao de 6,87%. A
Espanha, terceiro no ranking, chegou a 5,83%, indice
inferior ao alcangado pelo Brasil



Mais cidades no circuito

Em 2008, Sao Paulo (SP) foi, pela segunda vez
consecutiva, a cidade das Américas que mais
recebeu eventos internacionais, saltando da 232
para a 122 posi¢ao no ranking mundial. As outras
cidades brasileiras que figuraram no ranking da ICCA
(realizaram, no minimo, cinco eventos internacionais
no ano) s&o: Rio de Janeiro (RJ), Foz do Iguagu (PR),
Porto Alegre (RS), Salvador (BA), Brasilia (DF), Belo
Horizonte (MG), Florianépolis (SC), Recife (PE),
Fortaleza (CE) e Campinas (SP).

A politica de descentralizagao praticada pela Embratur,
o crescimento de novos equipamentos para eventos
em varias regides do pais e a melhoria da imagem do
Brasil no exterior fizeram com que, nos ultimos anos,
mais cidades brasileiras fossem incluidas entre os

destinos para eventos. Em 2003, apenas 22 cidades
brasileiras sediaram eventos internacionais, nimero
que subiu para 45 em 2008.

0 significado para as cidades e para o pais é muito
grande. Mais cidades, das diversas regides brasileiras,
se beneficiem da infraestrutura e resultados
socioeconémicos que 0s eventos internacionais
trazem. E uma contribuigao importante do turismo para
diminuir as desigualdades regionais, criar emprego e
gerar renda. E significou um diferencial para que na
Copa do Mundo, quando doze cidades receberao os
jogos, o pais tivesse uma experiéncia acumulada para
receber, em diversas regides o visitante internacional
que vira para os eventos esportivos.

Namero de cidades brasileiras que realizam eventos internacionais

/ 45

38
35

32

22 22

2003 2004

2005 2006

2007 2008 /

Fonte: ICCA—International Conference and Convention Association, dados de 2008



ventos esportivos,
istoria a parte

0 dia 2 de outubro de 2009, o Rio de Janeiro foi anunciado
como a sede dos Jogos Olimpicos em 2016. Foi um
momento histdrico para o pais e para a América do Sul —
que nunca recebeu uma edigdo das Olimpiadas.

Esse momento de festa foi o resultado de muitos
anos de trabalho e aprendizado, com as candidaturas
anteriores, e da convergéncia de varios esforgos,
incluindo os da promocgao internacional, para ter um
projeto consistente e reunir as condigées econémicas,
de infraestrutura e de marketing para chegar a vitéria
alcangada em outubro de 20089.

Outros eventos esportivos internacionais captados
deram condigdes de o pais ampliar sua infraestrutura de
equipamentos esportivos e suavisibilidade e credibilidade
no mundo como destino de eventos esportivos.

Eventos esportivos internacionais captados
deram condigdes de o pais ampliar sua
infraestrutura de equipamentos esportivos
e sua visibilidade e credibilidade no mundo
como destino de eventos esportivos.



Jogos Panamericanos, o ensaio geral

Quando se iniciou o periodo de promocao dos Jogos Pa-
namericanos Rio 2007, a Embratur uniu esforgos com o
Comité Olimpico Brasileiro, o Ministério dos Esportese a
organizacgéo do Jogos para divulgar o Brasil como desti-
no que abrigaria o evento.

Durante dois anos, todas as atividades da Embratur em
feiras de turismo no exterior, nos materiais promocio-
nais do Brasil distribuidos na América Latina e América
do Norte, nas atividades de imprensa realizadas no con-
tinente incluiram a logomarca dos Jogos Panamericanos
e conteddos sobre o Rio de Janeiro como sede do Pan.

Durante os Jogos, um trabalho promocional, para mos-
trar o Rio e o Brasil como destino turistico foi realizado,
buscando atingir os atletas e jornalistas internacionais.
Um estande, montado dentro da Vila Olimpica, exibia fo-
tos, artesanatos, distribuia brindes e material informa-
tivo sobre os principais atrativos turisticos. Aimprensa
internacional recebeu boletins diarios e fotos de uma
agéncia de noticias implantada pela Embratur para fun-
cionar durante o Pan. Atletas estrangeiros foram convi-
dados a fazer roteiros turisticos no Rio — que renderam
matérias em veiculos de diversos paises.

A cobertura da midia internacional foi extremamente posi-
tiva, destacando a organizagao dos Jogos, as instalagdes
e a tranqlilidade em que transcorreram as competigdes.

Foi um ensaio geral que permitiu a todos os envolvidos, in-
clusive a EMBRATUR, ganhar mais expertise para desenvol-
ver o trabalho que permitiu que chegédssemos ao Rio 2016.
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Jogos Mundiais Militares, uma Gtima prévia

Outro evento esportivo mundial que pode ser con-
siderado um passo importante e uma credencial
para a realizagao das Olimpiadas é a 52 edigao
dos Jogos Mundiais Militares, que acontecem
no Rio de Janeiro, entre os dias 17 e 24 julho de
2011. S3o esperados 7 mil participantes, vindos
de 110 paises.

A escolha do Brasil para sediar os Jogos aconteceu

em maio de 2007, em Burkina Faso, na [\frica, numa

disputa com a Turquia.

0 diferencial da cidade foi a grande infraestrutura espor-
tiva ja existente, construida para os Jogos Pan-Americanos,
e a experiéncia brasileira na realizagao de grandes
eventos. AEMBRATUR trabalhou como parceira na capta-
¢do dos Jogos Mundiais Militares, dentro do Comité Rio
2011, composto por 18 érgdos do governo e coordena-
do pelo Ministério da Defesa. O Instituto participou di-
retamente na defesa da candidatura em Burkina Faso,
produziu material promocional sobre o Rio, instalou um
estande para o Brasil e realizou agbes de marketing
para dar visibilidade a candidatura brasileira.

E a primeira vez que uma edi¢do dos Jogos Mundiais
Militares acontece no continente americano. Novas
instalagdes esportivas serao implantadas, e também
usadas durante as Olimpiadas.

Da mesma forma que a experiéncia dos Jogos Panameri-
canos contaram pontos para a captagao deste evento, 0
Rio saira, dos Jogos Mundiais Militares, mais preparado
para 2014 e 2016 e mais conhecido pelo mundo como um
destino de grandes eventos entre os principais do mundo.

0 BRASIL COMECA NO TOPO

EVENTOS INTERNACIONAIS NO BRASIL




Experiéncia olimpica

A candidatura do Rio de Janeiro para cidade-sede dos
Jogos Olimpicos de 2016 uniu varios setores, publicos e
privados, do pais. 0 entendimento do grande impacto na
imagem e os beneficios econdmicos que traz um evento
como esse criaram consenso e unido de esforgos para ga-
rantir a captagado do evento.

A EMBRATUR participou no comité que reuniu os 6r-
gaos do governo envolvidos na candidatura e usou
suas ferramentas de promogéo para reforgar a ima-
gem do Rio de Janeiro.

Um dos pontos altos foi a Casa Brasil, instalada durante
os Jogos Olimpicos de Pequim, em 2008. O trabalho, fei-
to pelo Comité Olimpico Brasileiro, teve a participagdo
expressiva da Embratur, assim como dos Ministérios do
Turismo, do Esportes e da Apex. A Casa Brasil teve foco no
relacionamento com os membros do Comité Olimpico In-
ternacional presentes em Pequim, promogao do turismo e
das oportunidades de negécios, divulgagao dos produtos
e servigos brasileiros. Vdrias atividades foram realizadas
para publicos formadores de opinido, mostrando a capa-
cidade do Brasil em realizar grandes eventos e o potencial
de inclus3o social por meio da pratica esportiva.




No periodo decisivo da candidatura, a Embratur forneceu ao comité de candidatura um
monitoramento didrio das noticias sobre o Rio e o Brasil na midia internacional, fez agtes
diretas com os principais veiculos de midia que influenciam a opinido dos membros vo-
tantes do COI para publicar noticias sobre o Rio, preparou contetdo editorial para a midia
internacional em paises da Europa, Estados Unidos e América Latina. Além disso, agdes de
marketing realizadas pela Embratur se concentraram em mostrar os principais atributos do
Rio como destino de lazer e de eventos, com videos no Youtube, midia veiculada em revistas
de bordo de voos internacionais, e canais especializados em esporte.

Durante a assembléia do COIl que fez a escolha da cidade sede, em Copenhagen, na Dina-
marca, uma agéncia de noticias para a midia internacional fez relacionamento com os

jornalistas que cobriam o evento e distribuiu conteddo em inglés, francés e espanhol
(releases, fotos) — sempre em sintonia com a area de comunicag&o do Comité Rio 2016. A
equipe da EMBRATUR também disponibilizou informagdes, imagens, entrevistas e noticias

no site Brasilnetwork, em tempo real.

Com a escolha do Rio, foram feitos contatos com jornalistas, distribuidos conteldos e en-
trevistas para repercutir o fato de, pela primeira vez, um pais sul-americano sediar os Jogos
Olimpicos e a repercussao para o turismo no Brasil.

0 trabalho desenvolvido em Copenhagen pela EMBRATUR e as agéncias de relagdes publi-
cas licitadas pelo Instituto foi reconhecido com o Prémio Nacional de Relagdes Publicas, do
Conselho Federal de Profissionais de Relagdes Publicas.






De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT),
um evento internacional pode demandar servigos de
mais de 50 segmentos da economia, como transporte,
hospedagem, lazer, alimentagao, comércio e demais
servigos especializados que um evento pode demandar
ou oferecer.

Os avancgos obtidos no programa de apoio a captagao e
promocao de eventos e o nimero crescente de conferén-
cias, congressos e encontros internacionais indicam que
o fluxo de turistas estrangeiros que vém ao Brasil com o
propésito de participar de eventos é significativo tanto
do ponto de vista do nimero como das divisas geradas
com a visita.

Por esse motivo, conhecer os impactos econémicos e o
perfil destes visitantes é fundamental para consolidar os
resultados obtidos e planejar novas etapas que permitam
ampliar os efeitos e beneficios dos eventos captados.

A Pesquisa do Impacto Econdmico dos Eventos Interna-
cionais Realizados no Brasil — 2007/2008, encomenda-
do pela Embratur a Fundagao Getulio Vargas, surge como
uma resposta a essa necessidade, e tem como objetivo
analisar a movimentagao econdmica, a dinamica de or-
ganizagao da viagem e o perfil do turista estrangeiro que
participa de eventos internacionais no Brasil.

Foram pesquisados 5.132 participantes em 36 eventos,
que aconteceram entre setembro de 2007 e dezembro de
2008, em 14 municipios — buscando atingir o conjunto
das regides e realidades do pais.
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Os dados coletados pela pesquisa permitem tragar um
perfil do turista estrangeiro que vem ao Brasil para par-
ticipar de um evento. Os resultados mostram um visi-
tante de alto poder aquisitivo, escolaridade elevada, de
nacionalidades muito variadas e que, em maioria, esta3,
durante o evento, fazendo sua primeira visita ao pais.
Trazem também informacgdes essenciais sobre os efei-
tos sobre a imagem do pais e da cidade-sede e do com-
portamento de consumo desse visitante diferenciado.

Os principais segmentos dos eventos analisados sao:

28%
17%
11%
8%
6%
6%

Pesquisa permite tragar um perfil do
turista estrangeiro que vem ao Brasil para
participar de um evento.



De onde vém os turistas

Nos 36 eventos pesquisados, os principais paises emis-
sores de turistas foram os Estados Unidos, seguidos por
Argentina, Alemanha e Inglaterra. Todos esses mercados
sao grandes emissores de turistas no mundo, estao en-
tre os paises prioritarios para promogao internacional do
Brasil e compdem o grupo dos principais emissores de

turistas para o Brasil.
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27,21%

Outros

A maioria dos entrevistados sdo homens (65,34%) e casados (60,82%)

2 3 % tém entre 25 e 34 anos
5 5 % tém entre 35 e 54 anos

Um turista de escolaridade elevada

0 grau de instrugdo dos entrevistados mostra um ni-
vel elevado de formagdo, com quase 97% com forma-
¢do académica superior (somados os que tém apenas
0 curso superior com aqueles que tém algum tipo de

p6s-graduagao).

/ 26,11 %

23,87 % 24,82 %
22,03 %
2,97 %
0,20 %
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Um turista de renda média alta

A partir do gréfico, pode-se ter uma percepgao do poder
aquisitivo dos turistas que participam de eventos in-
ternacionais no Brasil. A faixa de renda mensal dos en-
trevistados concentra-se entre US$ 4.001 e US$ 6.000
(14,51%). Quase 30% apresentam renda mensal supe-
rior a US$ 4.000.

35,5%
26,39%
17.2%
8,13%
2,26%
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Um turista de primeira viagem

A maioria dos entrevistados afirmou visitar o Brasil pela
primeira vez ao participar de um evento internacional
no pais. Aporcentagem é ainda maior dos visitantes que
estavam pela primeira vez na cidade-sede do evento.
Esse dado mostra a importancia de um evento para a ci-
dade ou pais-sede como fatorimpulsionador do turismo.

Primeira visita ao Brasil

B sim

Primeira visita a cidade sede do evento

B sim Nio



A forga do destino

A pesquisa buscou informagoes sobre qual o peso do
fato de o evento se realizar no Brasil na decisado do turis-
ta de participar ou ndo daquele encontro. Os resultados
mostram a forga daimagem do pais e de seus principais
destinos turisticos, que pesam positivamente para a
maioria dos participantes dos eventos.

0 evento ter sido realizado no Brasil
influenciou a sua vinda?

0 evento ter sido realizado nesta cidade
influenciou a sua vinda?

Nao sabe




Neste item da pesquisa, chama a atengdo o numero
significativo de pessoas que organiza suas viagens por
conta prépria, o uso elevado da Internet como principal
fonte de informagao e o indice relativamente pequeno
de entrevistados que pretende fazer roteiros turisticos
antes e depois do evento.

Organizagao da viagem

Uma parte expressiva dos turistas entrevistados usa
agéncias de viagens, e outra parte equivalente organiza
sua prépria viagem sem pacotes. As empresas também
tém peso grande neste aspecto, ja que muitos eventos
tém objetivo de aperfeigoamento profissional.

Agéncia de viagens

A viagem:
como o turista organiza,
como se informa, 96,31%

' oquefaz 6 8




Com quem viaja

Os dados fornecidos pela pesquisa neste aspecto mos-
tram que existe um grande espaco a ser explorado nos
eventos internacionais — estimulo ao visitante/partici-
pante do evento para trazer seu conjuge ou mesmo sua
familia, com condig6es especiais para hospedagem, ofer-
ta de roteiros alternativos para os acompanhantes etc.
Promocdes como estas podem ampliar ndo sé o nimero
de visitantes na cidade durante o periodo do evento como
aumentar o impacto econdmico e ampliar a permanéncia.

Sozinho
M conjuge ou namorado
M Filhos e parentes
M Sem filhos, mas com parentes

[l Outros
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Quem estica a estadia na cidade sede

Cerca de 40% dos entrevistados disseram ter interesse
em prolongar a permanéncia na cidade-sede, em média,
3,1 dias além da duragdo do evento. Este indice indica
que ha grande espago para aproveitar melhor a vinda
deste turista diferenciado ao Brasil, aumentando a
conjugacao do evento com alguma atividade de lazer.
E mostra a necessidade de trabalhar a promocao
do evento, no periodo anterior a sua realizagdo para
oferecer alternativas e vantagens que atraiam este
turista e permitam aumentar sua estadia na cidade-sede
e em outras cidades da regiao.

Intencdo de prolongar estadia na cidade-sede

60,32%
21,23%
18,46%
Nao Sim, antes . ;
do evento* Sim, apés
o evento*

* Respostas multiplas



Pré ou p6s-tours em outras cidades

Cerca de 30% dos entrevistados expressaram intengao
de visitar outras cidades brasileiras, esticando a estadia
por 4,5 dias em média. 0 que também demonstra muito
espago para trabalhar pré e p6s-tours em toda a regido,
e nao s6 na cidade-sede.

Intencdo de prolongar estadia em outras cidades

70,45%
19,13%
10,42%
Nao Sim, apos
! Sim, antes
o0 envento
do evento

Entre os que pretendem realizar pré ou pés tours, os principais objetivos sao
65,45%
27,82%




Alta intencao de retorno

Aintengao de retorno do turista que veio ao Brasil partici-
par do evento internacional é muito alta, alcangando mais
de 90%. O indice para retorno a cidade sede também é ele-
vado, 0 que demonstra que este turista leva uma boa pri-
meira impressao, e seu desejo de conhecer melhor o pais
é despertado na sua experiéncia inicial. Chama a atengao
o potencial do turista que hoje é motivado pela participa-
¢do em eventos vir a ser, no futuro, um turista de lazer.

76,37%
92 57%
47,13%

Principais motivos de retornar ao Brasil

Visita a parentes e amigos Outros
5,84% 4,09%

Negécios

Atividades pessoais Per




Efeito positivo na imagem

Para a imensa maioria dos entrevistados na pesquisa
Embratur/FGV, aimagem da cidade-sede melhorou apds
a viagem ou era positiva e permaneceu assim (as duas
situagdes somam 79,14%). Como a maioria dos visitan-
tes estd pela primeira vez na cidade, este efeito de ima-
gem é essencial para a grande intengao de retorno.

A imagem da cidade-sede apos a viagem

Piorou

Permaneceu
amesma (-)

4,29%

Nao sabe

Permaneceu a mesma (+)

44,92%

Melhorou
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Acesso a informagao

A maioria recebeu informagdes turisticas detalhadas
antes da viagem, mas uma boa parte veio ao Brasil com
pouco conhecimento sobre o destino e as opgdes de ro-
teiros, compras, atividades culturais etc.

61,69%

A forga da Internet

A Internet desponta como uma das principais fontes de
informag¢des no momento em que o participante buscou
organizar sua viagem, seguido do organizador oficial do
evento e da agéncia oficial do evento. Os dados mos-
tram a necessidade de, durante o periodo de promogao
do evento, os destinos organizarem as informagédes tu-
risticas e disponibilizarem ferramentas modernas de
promogao de seus atrativos, produtos e servigos.

Outros

Parentes e amigos

Entidade
internacional

Internet

Hotel

Agéncia de viagem
oficial do evento

* Respostas miltiplas

Organizador do evento no Brasil

0 que faz o turista

As atividades pessoais realizadas durante a viagem que
aparecem com mais destaque sao compras e Servigos
pessoais e passeios turisticos.

64,7%
40,9%

19,3%
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A pesquisa da Embratur / FGV tragou também um perfil
dos gastos dos turistas e calculou, a partir do cruza-
mento gasto médio e permanéncia, o impacto econdmi-
co dos eventos pesquisados na economia. Os resultados
mostram o perfil diferenciado dos turistas de eventos
também neste aspecto.



US$ 122 milhées em 2008

A pesquisa realizada pela Embratur / FGV permitiu uma
projecdo que deixa ainda mais claro o potencial dos
eventos internacionais em movimentar a economia do
pais. Com os resultados de gasto médio e permanéncia
obtidos pela pesquisa, foi possivel calcular o impacto
econdmico de 254 eventos internacionais que aconte-
ceram no pais em 2008. Foram considerados apenas os
eventos que se enquadram nos critérios da ICCA, e ndo a
totalidade dos encontros que o pais recebeu.

0s 254 eventos realizados no Brasil em 2008 contaram
com 64.455 participantes estrangeiros. Segundo a pro-
jecao da Fundacgao Getulio Vargas, o total de gastos es-
timados dos visitantes estrangeiros nesses eventos foi
de US$ 122.556.589 (gastos em hospedagem e alimen-
tagao; compras e presentes; transporte; cultura e lazer;
telecomunicagoes; e outros).

Turistas de alto gasto médio

0 gasto médio didrio dos visitantes alcangou um
valor muito superior a média de um turista estran-
geiro no Brasil.

US$ 285,10

foi o gasto médio diario do turista
estrangeiro nos eventos internacionais

US$ 68

é o gasto médio diario de um
turista de lazer no Brasil




0 gasto médio tem varia(;éo importante de acordo Em que gastaram oS turistas

com a categoria e o tipo de evento. Os participantes

dos eventos de medicina foram os que apresenta- E grande o nimero de atividades econdmicas envolvidas

ram valores mais elevados, como demonstrado no em um evento. A pesquisa Embratur/FGV procurou

grafico abaixo. identificarem quais segmentos da cadeia produtivaligada
ao turismo se concentram o0s gastos dos visitantes em
eventos internacionais. A tabela abaixo demonstra que
Gasto médio didrio (em US$), por hospedagem e alimentagao sdo fortemente impactadas,
segmento de evento seguido de compras e presentes. A leitura dos dados
mostra que também o comércio das cidades se beneficia

diretamente da presenga do turista internacional que

304,44 290 07 285,10 ici
' 270,46 participa de um evento naquele local.
244,92
Gastos dos visitantes por segmentos em US$
Outros
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Tecnologia e Meio Ambiente

Gastos dos viajantes, por categoria, em US$

21.467.911

4.131.801

2.870.281 2.850.988

1.258.950 2.331.556

Hospedagem e

Alimentagao Compras e Transporte
Presentes Cultura
elazer Telecomunicagdes
Outros Gastos




Itens adquiridos no brasil

60,9%
28,7%
21%
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US$ 34,9 milhoes

foi o impacto direto dos eventos
pesquisados na economia nacional

bl%

foram gastos com
hospedagem e alimentagao

12%

foram gastos com compras e
presentes

8%

foram gastos com
transportes

foram gastos com
cultura e lazer

RADIOGRAFIA DO TURISTA DE EVENTOS

EVENTOS INTERNACIONAIS NO BRASIL
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Grandes eventos esportivos sao oportunidades Unicas
para o turismo de qualquer pais que os recebe. Com a
realizagdo, em um curto periodo de tempo, da Copa do
Mundo, em 2014 e dos Jogos Olimpicos, em 2016, o Bra-
sil — que ja é lider na América do Sul e um dos destinos
emergentes no mundo na realizagado de eventos interna-
cionais - ganha condig¢6es de atingir um novo patamar
na sua promog¢ao como destino turistico global. Para
ampliar essas conquistas, a EMBRATUR definiu estra-
tégias, metas e objetivos de marketing internacional
do turismo brasileiro e agées a serem implementados
na préxima década, reunidos no Plano Aquarela 2020 —
Marketing Turistico Internacional do Brasil.

Entre os objetivos e estratégias adotadas, esta a am-
pliagao do Programa de Apoio a Captagao e Promogao de
Eventos Internacionais.

As exigéncias das organizagdes esportivas, FIFA - Fede-
ragao Internacional de Futebol e COI - Comité Olimpico
Internacional, para a realizagao de seus eventos, abran-
gem todos os aspectos para garantir alta qualidade téc-
nica e de organizagao. Desde o plano de atendimento as
familias esportivas, a imprensa internacional, aos tor-
cedores e espectadores até as estruturas esportivas,
acessos, deslocamentos, transmissao e comunicagao
passam por andlise rigorosa antes da aprovagao das
sedes dos eventos e, posteriormente, sdo apoiados e
acompanhados por mecanismos eficientes de monitora-
mento. Por isso, um pais sede ja se credencia como des-
tino de qualidade para qualquer grande evento e esse
processo ja traz imensos beneficios ao turismo nacional
e internacional.

Para além do periodo de realizagao dos jogos, os benefi-
cios para a imagem do pais como destino turistico e de
eventos se somam aos resultados econdmicos e sociais
que o pais recebe antes, durante e depois desses mega
acontecimentos.

Grandes eventos esportivos sdo
oportunidades Unicas para o turismo de
qualquer pais que os recebe.



Turismo, Copa e Olimpiadas

A Copa do Mundo da Alemanha trouxe 9 bilhées de euros
a mais para o PIB do pais, gerou 5 milhdes a mais de
pernoites de turistas estrangeiros e domésticos. E, do
ponto de vista de imagem, significou um salto para o
pais, que colocou no centro da sua estratégia mostrar ao
mundo seu lado amigavel, criativo e as oportunidades de

0 FUTURO DOS EVENTOS NO BRASIL
EVENTOS INTERNACIONAIS NO BRASIL

investimentos.

As Olimpiadas de Sidney foram uma das melhores
experiéncias em beneficios para o turismo de um pais
na histéria dos Jogos. Um numero adicional de 1,7
milhdo de visitantes e 3,4 bilhoes de délares em divisas
chegaram ao pais no periodo de 1997 a 2004. Mais do
que isso, a Marca Australia avangou o equivalente a dez
anos antes e durante os Jogos, com a nova forma pela
qual o mundo passou a conhecer do pais como destino
turistico e também como destino de eventos.

A estimativa dos drgdos de turismo britanicos é que
os Jogos Olimpicos de Londres em 2012 devem gerar
ganhos para o setor de turismo no Reino Unido na ordem
de 2,1 bilhdes de libras no periodo de 2007 a 2017.

Uma primeira pesquisa realizada pela Embratur com
turistas estrangeiros em visita ao Brasil mostra uma
grande disposicao prévia de vir ao Brasil em 2014.

51%
63%

(Fonte: Embratur/Zaytec, junho de 2009)



Para const
o futuro

Desde os Jogos Panamericano, em 2007, ficou ainda
mais evidente a importancia de investir na vocagao
brasileira para sediar eventos esportivos. Estes even-
tos estimulam investimentos em infraestrutura, des-
de grandes obras de acesso, mercado hoteleiro, até a
realizagdo de obras de saneamento basico, que ficam
de heranga para as comunidades e contribuem para a
qualidade de vida das mesmas, além de gerar emprego
e renda, antes, durante e apds as competigdes.

A histéria demonstra que planejamento é fundamental
para maximizar os efeitos desses grandes eventos e
prolongar os beneficios para além da realizagao dos jo-
gos, de forma que o pais alcance um novo patamar como
destino turistico e de eventos. A Copa e os Jogos Olimpi-
cos ndo podem ser vistos como um fim para o programa
de promocgao turistica, e sim como pontos altos de uma
estratégia que permita ao pais alcangar um novo pata-
mar como destino turistico e de eventos.

Por isso, a Embratur apresenta ao setor turistico e a
sociedade brasileira seu planejamento para aumentar
o nimero de eventos internacionais sediados no Brasil,
ampliar sua distribuicdo pelo territério nacional, diver-
sificar os segmentos desses eventos e trazer mais divi-
sas para o pals.



MNovo grodrama,
mals vossiollidydes

Na ampliagao do Programa de Apoio a Captagao e Pro-
mogao de Eventos Internacionais, até hoje concentrado
em eventos associativos, serd dada énfase aos eventos
esportivos. A promogao do Brasil como sede dos dois
maiores eventos esportivos do mundo, a infra-estrutura
legada e a exposigdo do pais em nivel mundial, criam
condigbes excepcionais para atrair os eventos interna-
cionais de esportes relacionados com estas modalida-
des. 0 novo programa traz a estratégia e os parceiros
para dar este novo salto para o Brasil como destino de
eventos.

24 eventos
internacionais

(eventos Unicos ou etapas de campeonatos
mundiais) podem potencialmente
acontecer no Brasil

32 Federacoes Brasileiras
de Esportes,

ligadas a entidades internacionais, serao os parceiros
fundamentais na captacao desses eventos



A estratégia

Um programa mais amplo, o Meetings Brasil, sera criado
para promogao do segmento MICE (Meetings, Incentive,
Congress & Exhibitions), e deverd reunir as vérias
entidades do setor, além de associagdes e federagoes
esportivas. 0 objetivo é promover o Brasil como destino
com infraestrutura e condigdes para sediar qualquer
tipo de evento internacional. 0 escopo do novo programa
permitird ampliar o apoio a captacdo e promogao de
eventos, com estratégia definida também nas dareas
de publicidade, eventos para o publico corporativo e
demais agbes promocionais.

Parceria com o Comité Olimpico Brasileiro — COB, que
coordena junto as Federagdes Esportivas a captagao dos
eventos.

Identificar todas as modalidades esportivas que fazem
eventos mundiais ou fases regionais que possam ser sedia-
dos no Brasil, aproveitando os equipamentos esportivos ja
existentes e os que serao construidos para os Jogos Mun-
diais Militares 2011, Copa 2014 e Jogos Olimpicos 2016.

Apoiar e estimular as federagdes que representam es-
tes esportes no Brasil a atrair o maior nimero possivel
de eventos internacionais dessa natureza, aproveitando
a oportunidade de que o Brasil sediara os dois mais im-
portantes eventos esportivos do mundo e que terd como
legado uma infra-estrutura, ndo somente turistica, mas
também para atender as necessidades de um grande es-
pectro de praticas esportivas.

As ferramentas usadas pela EMBRATUR serado apoio no
processo de defesa da candidatura em itens como pro-
ducao de material, realizagao de eventos, articulagao de
apoios locais. Ap6s a defini¢cao da realizagdo do evento no
Brasil, haverda apoio para promover a edigdo brasileira em
eventos anteriores, de forma a atrair mais pUblico para o
evento e mais turistas para o pais.
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Os parceiros

Os convention bureaux continuam sendo parceiros
estratégicos.

Federagoes Brasileiras de Esportes, que sao as en-
tidades filiadas as associagdes internacionais das
modalidades serdo parceiros essenciais para propor
a candidatura do Brasil.

Comité Olimpico Brasileiro (COB), que retne as federa-
¢des e se articula internacionalmente com todo o mo-
vimento olimpico e federag6es internacionais esporti-
vas, que podem dar grande auxilio com seu prestigio
internacional e expertise conquistada com as candida-
turas aos Jogos Olimpicos 2016.

Prefeituras e governos estaduais, que dao apoio ins-
titucional e de infraestrutura essenciais em qualquer
candidatura a um evento internacional.




Em eventos como Copa e Olimpiadas, um dos publicos
fundamentais sao os grupos de incentivo. Empresas
premiam funcionarios e clientes com viagens prémio as
competicdes, grupos formados em geral por um publico
de alto poder aquisitivo e formador de opinido. Fora do
periodo desses eventos, existe um grande mercado de
incentivo, que exige uma série de produtos formatados
para o publico, que o Brasil comecga a desenvolver.

A Embratur trabalha o mapeamento de produtos e
destinos brasileiros que devem ser promovidos no
mercado internacional, voltados ao segmento. Apesar de
se tratar de um produto de lazer, sua promogao se da no
segmento de negécios. Assim, apds o desenvolvimento
desse trabalho o objetivo é promover o Brasil como destino
de incentivo junto a empresas, de forma que elas tenham
informagao sobre o pais no momento de decidir sobre
seus programas internos de relacionamento com clientes
ou funcionarios. OQutro foco é atender a necessidade de
comercializagao de pacotes especificos dos dois grandes
eventos esportivos que o Brasil vai sediar.
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