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Manifesto
Destino Brasil

Tem Brasil que é natureza,

Mas também tem Brasil de varias outras belezas.
Tem gente que vem pela cultura,

E aqui se encanta pelo calor da nossa gente.
Enquanto alguns querem manter os pé€s na areia,

Outros preferem se aventurar entre montanhas e
cachoeiras.

Por aqui tem de tudo um muito.

Nao apenas porque somos um pais de dimensoes
continentais,

Mas porque somos plurais.
ISso é 0 que nos torna unicos.
No Brasil, existem muitos Brasis.

E tem um deles esperando por vocé!

Brasil, Unico.
Mas muito além de um sé. ’



Introducao

O Plano de Acédo para a Promocao Turistica Internacional do Estado do
Parana é um desdobramento do Plano Internacional de Marketing
Turistico 2025-2027 (Plano Brasis), desenvolvido em uma cooperagéo
entre Sebrae, Ministério do Turismo e Embratur. Ele tem como proposito
orientar a atuacao do estado no mercado internacional de turismo, a
partir da articulacdo entre as diretrizes nacionais, as vocacgoes e as
estratégias locais.

A iniciativa surge como resposta a necessidade de integrar esforgos
entre a Embratur e os estados, viabilizando uma atuacao mais
coordenada, eficaz e alinhada com os objetivos estratégicos de
promocéao do turismo brasileiro no exterior. A proposta parte do
reconhecimento de que a competitividade do Brasil no turismo
internacional esta diretamente ligada a capacidade das unidades da
federacao de se posicionarem estrategicamente.

A construcao deste plano de acao foi baseada em uma abordagem
participativa e compartilhada com atores estratégicos do estado,
incluindo gestores publicos, representantes do trade turistico e do
Sebrae-Parana. Esse processo combinou analise de dados e uso de
inteligéncia mercadologica, o que permitiu estruturar acées conectadas
as demandas internacionais e as aspiracdes locais. O resultado é um
conjunto de diretrizes e propostas voltadas para a insercao qualificada
do Parana nos mercados emissores estratégicos, por meio da promoc¢éao
de produtos e servicos turisticos alinhados as tendéncias
internacionais, valorizando as singularidades e potencialidades dessa
unidade federativa em sinergia com o posicionamento da Marca Brasil.

Este plano também busca ampliar a cooperacgao entre os entes publicos
e privados em diferentes esferas, apoiando a internacionalizacéo dos
negocios e oferecendo referéncias para a atuacao junto a operadores,
agéncias e demais atores do setor. Ao indicar caminhos para fortalecer
a presenca do estado nas agendas estratégicas do turismo
internacional, o documento contribui para consolidar uma atuacao mais
integrada, capaz de gerar resultados consistentes em promocao,
imagem e comercializagao.

Mais do que um instrumento técnico, o Plano de Acdo para a Promocgao
Turistica Internacional do Parana representa uma oportunidade
estratégica para colaborar com o posicionamento do estado no cenario
internacional do turismo, ampliar sua visibilidade, atrair novos fluxos e
consolidar parcerias de longo prazo. Ao integrar-se a essa agenda,
Parana reafirma seu compromisso com um padrao turistico mais
sustentavel, inclusivo e colaborativo, conectando-se com os caminhos
que se desenham para o futuro do turismo brasileiro.




Por que promover o
Brasil como destino
turistico no exterior?

Impacto do turismo
ha economia

78

Impacto
econdomico

DIRETO

Gastos feitos diretamente
pelos turistas em servigos
como hospedagem,
transporte, alimentacgao,
agéncias de viagens, aluguel
de veiculos, comercio,
entretenimento, entre outros.

INDIRETO

Despesas realizadas pelos
setores que atendem
diretamente o turista, como
hoteis e restaurantes, ao
adquirirem bens e servigcos de
outros setores — por exemplo,
compra de alimentos,
bebidas, energia, servicos

de limpeza, seguranca,
transporte e manutengao.

INDUZIDO

Efeitos na economia local
provocados pelo aumento
do consumo das familias,
impulsionado pelos salarios
e lucros gerados pelo
turismo. Isso inclui gastos
com alimentac&o, vestuario,
educacao, moradia etc.



NUmeros do turismo
no Brasil
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Diretrizes Plano Internacional de Marketing
Turistico 2025-2027 (Plano Brasis)

VISAO E PRINCIPIOS DIRECIONAMENTO
ESTRATEGICOS OBJETIVOS TATICO

POSICIONAMENTO CAMINHOS ACOES, PROGRAMAS
ESTRATEGICOS E PROJETOS
2025-2027



Estratégia de marketing parao
turismo internacional do Brasil
2025-2027

A diretriz nacional orienta a organizacéo das acdes em torno de eixos
estratégicos, objetivos, caminhos e direcionamentos taticos, que servem
de referéncia para o planejamento estadual.

A figura a seguir apresenta o arcabouco da estratégia nacional, que
fundamenta a proposta de atuacao do Parana neste plano. Com base

nesse modelo, foram definidas agcdes alinhadas a ferramentas e canais

de promocéo utilizados pela Embratur, considerando as especificidades
do territorio, os mercados estratégicos e as articulagcdes com os atores
publicos e privados do setor.
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Chegadas de turistas
internacionais

Em 2024, o estado do Parana recebeu 912.255 entradas de turistas
internacionais, aproximando-se do volume observado em 2019, no
periodo pré-pandémico. A analise dos dados dos trés primeiros meses
de 2025, comparados ao mesmo periodo em 2024, indica uma
aceleracédo desse movimento. Foram contabilizadas 426.426 entradas
de janeiro até marco, o que representa um crescimento de 18,32% em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior.

Entrada de turistas internacionais pelo Parana (em milhares)

1.006,75

2019 2020 2021 2022 2023 2024 Jan/-Mar/2025

Fonte: Policia Federal, Ministério do Turismo, Embratur, 2025



Origem das chegadas
internacionais

Os principais mercados emissores de turistas internacionais que
utilizaram o Parana como portdo de entrada em 2024 foram,

respectivamente: Paraguai, Argentina, Estados Unidos, Chile, Espanha,
Reino Unido, Uruguai, Alemanha, Franca e Peru.

Origem de turistas internacionais: entradas pelo Parana

numero de chegadas variagdo em % vs ano
2024 anterior
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Sazonalidade

O grafico abaixo mostra a evolucdo mensal das chegadas internacionais
ao estado do Parana entre 2018 e 2025, evidenciando padroes claros de
sazonalidade. Os meses de abril a junho e setembro seguem como os
periodos de menor volume, refletindo a baixa sazonalidade historica. A
projecao para 2025 mantém essa tendéncia, com concentragdes mais
fortes no primeiro trimestre e nos meses finais do ano.

Total de chegadas por ano e més

Ano ©2018 @2019 ©2020 ©2021 @2022 2023 2024 2025
206.861
178.720
1
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3521 64 39 41 P 32 4 o ;
2015 2767 24601

janeiro fevereiro margo abril maio junho julho agosto setembro outubro novembro dezembro

A tabela a seguir apresenta a sazonalidade dos principais mercados emissores
internacionais para o Brasil, levando-se em conta trés dimensodes: os meses de
pico global de viagens (quando os turistas mais viajam internacionalmente), os
meses de maior e menor chegada ao Brasil e a identificacdo de oportunidades
de alinhamento estratégico. Analisando esses dados busca-se identificar quais
paises tém um alto volume de viagens em meses que coincidem com a baixa
sazonalidade em Sao Paulo (como abril, maio, junho e setembro), o que
representa potencial imediato para acdes direcionadas.

Fonte: dados.embratur.com.br, 2025
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Sazonalidade
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fonte: Globaldata - meses de pico global de viagens internacionais do emissor. Meses de menor e maior chegada no Brasil - fonte Embratur, 2024.



Motivacao da viagem

De acordo com os dados mais recentes do Perfil da Demanda Turistica
Internacional do Ministério do Turismo, compilados entre 2015 e 2019, 54,8%
dos turistas internacionais que visitaram o Parana tiveram o lazer como
motivacao principal. 11,3% foram motivados por negécios e eventos e 33,9%
tiveram outros motivos, por exemplo, a visita a amigos e parentes.

Ao se analisar os dados da ForwardKeys, referentes aos passageiros aéreos
internacionais do Parana em 2024, observa-se que 51% foram motivados
por lazer, 32% por visitas a familiares, 12% por negodcios e 5% por viagens
em grupo.

Motivo da viagem aérea

Negécios Lazer Grupos Visita a familiares

W 2023 (%) W 2024 (%)

Vias de acesso

dos turistas internacionais que chegaram ao
Brasil em 2024, tendo o Parana como portao
de entrada, utilizaram o modal terrestre.
Outros 3,41% (mais de 31 mil visitantes)
entraram no pais por via aérea e 1,05%
restante por via maritima.

fontes: Forward Keys, 2025 e dados.embratur.com.br, 2025
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Conectividade aérea

A conectividade internacional do Parana inclui voos direcionados aos
aeroportos internacionais de Curitiba - Afonso Pena e de Foz do Iguacu, que
apresentam operacoes regulares a partir de 5 paises:

‘ Chile 3 Argentina
#= Uruguai () peru

“®™ Paraguai

- 8

Em 2024, foram registrados 924 voos internacionais regulares com
destino ao estado, o que representa 1,43% do total de voos com destino
ao Brasil, e 163.685 assentos.

Em relacdo as conexdes, 72% dos passageiros internacionais que
visitaram a UF em 2024 fizeram pelo menos uma conexao para chegar
ao Parana, niimero 12% menor que em 2023, o que demonstra um
aumento no n° de voos diretos.

Ja no 1° trimestre de 2025, o estado registrou 30,3% a mais de voos
internacionais que no mesmo periodo de 2024, um total de 232.

14



Oferta de voos internacionais para o Parana (2024)

p - qtd de share de assentos
voos 2024 total no Brasil* empresas

‘ Chile 13,86% S G

Latam

Aerolineas Argentinas
Argentina Gol

Jetsmart

Uruguai Azul

Peru Latam

Azul

Paraguai .
8 Paranair

Total geral: 924

Fonte: Embratur, ANAC, 2024

*Share de assentos total no Brasil: participacdo percentual da UF no total de
assentos ofertados a partir de determinado pais de origem para o Brasil.
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Emissao de
passagens aéreas em
2025

Os dados apresentam uma previsao das emissoes de bilhetes aéreos
internacionais com destino ao estado do Parana em 2025. Observa-se um
crescimento nas emissdes nos principais mercados. A direita, estdo
representados os bilhetes emitidos até maio de 2025, com embarques
previstos ao longo de todo o ano de 2025.
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Segundo os dados do quadro anterior, trés dentre os cinco principais
emissores - que representam 51.5% - de bilhetes aéreos internacionais
para o Parana, registraram crescimento no numero de passagens entre
2024 e 2025 - até o més de maio: Estados Unidos (+7,6%), Chile (+11,1%) e
Espanha (+8,4%). Argentina e Reino Unido tiveram pequenas perdas
(-2,6%). Vale destacar, ainda, o crescimento expressivo apresentado pelos
passageiros peruanos (+60,6%).

PROGRAMA DE ACELERACAO
DO TURISMO INTERNACIONAL

A Embratur tem promovido iniciativas
como o PATI (Programa de Aceleracéo do
Turismo Internacional), que, em parceria
com os Ministérios do Turismo e de
Portos e Aeroportos, oferece incentivos
para lancamento de novas rotas
internacionais. Futuramente, essa
ferramenta se apresenta como caminho
estratégico para conectar mercados
ainda nao atendidos diretamente pelo
Parana.
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Conectividade Maritima

O Porto de Paranagua consolida-se como o unico porto de cruzeiros do
Parana tendo recebido na temporada 2024/2025 cerca de 19 mil cruzeiristas
internacionais.

Apesar dos cruzeiros estarem aptos a aportar em Paranagua, o Governo do
Parand, por meio da Portos do Parana e da Secretaria do Turismo esta
elaborando um projeto basico para a constru¢ao de um terminal de
recepcdo de passageiros proximo ao porto.

Apods a conclusédo do projeto, serdo realizados os tramites licitatérios para a
contratacdo da empresa executora. A empresa publica também esta
desenvolvendo um projeto para a construgao de um pier exclusivo para a
recepgao de passageiros.

O Parana atraiu cruzeiristas estrangeiros provenientes principalmente da
Argentina, Canada, Estados Unidos e Reino Unido. Ha espaco para aumento
do numero de cruzeiros internacionais a aportarem em Paranagua,
considerando a infraestrutura base existente e os atrativos oferecidos nas
imediacdes da Baia de Paranagua e a conectividade com Curitiba.

18



De§tinos e
atributos

Destaques
do estado

O Parana é um dos principais portdes de entrada de turistas estrangeiros no Brasil,
especialmente pelo modal terrestre, com destaque para a Triplice Fronteira formada
com Paraguai e Argentina. E nessa regido que se localiza Foz do Iguacu, destino
consolidado do turismo internacional, procurado, sobretudo, pelas Cataratas do Iguacu,
uma das Sete Maravilhas da Natureza, situadas na fronteira com a Argentina. Além dos
visitantes de paises vizinhos, a cidade recebe turistas de mercados mais distantes, que
vém para a Argentina e cruzam a fronteira em busca de atrativos consolidados, como a
Usina Hidrelétrica de Itaipu e o Parque das Aves e/ou experiéncias como “Macuco
Safari”, “Banho de Floresta no Parque Nacional do Iguacu”, “Cosmos Iguassu” e “Nature
Experience”. O destino também é palco de diversos eventos, muitos dos quais

internacionais.

Para além da Terra das Cataratas, a Setur-PR (Secretaria de Turismo do Parana) ressalta
o potencial turistico internacional dos seguintes destinos:

e Curitiba: A capital paranaense respira uma cultura eclética, composta por
monumentos historicos e natureza. Entre os principais atrativos estido seus
parques urbanos, como o Barigui, que abriga a experiéncia de observacao de aves
CuritiAves, o Jardim Botanico, a Opera de Arame e a Rota Cervejeira.

e Maringa: a “cidade verde” é um importante polo econdmico, com destaque para o
agronegocio, a industria e a tecnologia. Também ostenta a Catedral Basilica Nossa
Senhora da Gldria, um dos monumentos religiosos mais altos do mundo, e a Rota
do Rosario, circuito religioso que conecta patrimonios culturais, historicos e
arquitetonicos.

e Paranagua: Com paisagens naturais e centro historico preservado, a cidade
representa a cultura caicara e se destaca pela llha do Mel, com belas praias e
atrativos como a Gruta das Encantadas, o Farol das Conchas e a Fortaleza dos
Prazeres. E ainda um dos principais acessos ao Parque Saint-Hilaire/Lange,
reserva de Mata Atlantica cortada por trilhas e cachoeiras, além de ser a sede do
maior porto graneleiro da América Latina.

e Morretes: Conhecida como a capital ferroviaria do Parana, oferece passeios
cénicos nos trens Caicgara e Litorina, que percorrem a Mata Atlantica, cruzando
tuneis, rios e cachoeiras. Suas construcoes historicas, convertidas em museus e
centros culturais, também séo destaques. Para os aventureiros, ha opcdes como
o0 montanhismo no Pico do Marumbi e passeios de caiaque.

Cabe ainda destacar os Caminhos de Peabiru, rota turistica que reconstréi uma rede de
trilhas de trés mil anos e que passa por Ponta Grossa, onde estao localizados o Parque
Estadual de Vila Velha e o Parque Nacional dos Campos Gerais. Também vale
mencionar Londrina, chamada de Capital do Café, por onde passam a Rota do Café e a
Rota das Lavandas. Sendo assim, o Parana apresenta uma diversidade de destinos que
pode atrair parte do fluxo turistico internacional das Cataratas.

19



Anéolige de
posicionamento
internacional

Diagndstico dos destinos indicados para promocao
internacional pelos pontos focais do estado do
Parana, no ambito da pesquisa de construciao do

Plano Brasis.

Para entender o posicionamento internacional dos destinos turisticos apontados na
pesquisa com os pontos focais do estado e identificar oportunidades de investimento
promocional mais precisas, é fundamental analisar os destinos que ja aparecem nas
chamadas “prateleiras comerciais”, ou seja, onde o produto ou servico é registrado em
catalogos online e offline sendo comercializados, bem como no imaginario do consumicdor
final.

A tabela a seguir foi construida com base em duas fontes complementares:

e apesquisa B2B (Business to Business, sigla em inglés para empresas que hegociam
com outras empresas) realizada pela Embratur com operadores internacionais, que
mostra quais destinos do estado sdo efetivamente ofertados por intermediarios em
cada mercado emissor; e

e dados da Similarweb utilizados para mapear, por mercado, o volume de buscas
digitais pelas cidades do estado ja priorizadas na estratégia de internacionalizacao,
revelando a atratividade e a visibilidade online de cada destino no B2C.

As células na cor W indicam que o destino listado na parte superior da tabela ja é
citado pelos operadores daquele pais na pesquisa B2B, ou seja, ja esta na prateleira
comercial. Quando esse destino também aparece na linha B2C (Business to Consumer,
sigla em inglés para empresas que negociam com consumidores) daquele mesmo pais,
temos o cenario ideal para campanhas de conversao: o produto existe na prateleira e na
mente do consumidor. Ainda na linha B2C, para indicar a proporcéo de volume de buscas
entre paises e entre destinos, o valor contido em cada célula informa a quantidade de
buscas pela palavra chave do destino nos ultimos 12 meses nho ambiente digital.

Por outro lado, quando o destino aparece apenas na linha B2C e ndo esta presente na
B2B, indica uma tendéncia de interesse direto do consumidor, ainda nao capturada pelos
intermediarios. Nesse caso, ha uma oportunidade de acao direta sobre o trade para que o
destino passe a constar nas prateleiras comerciais e facilite a jornada de conversao. Ja
quando o destino esta presente apenas no B2B, é sinal de que ha estrutura de distribuicéo
ativa, mas falta conhecimento do consumidor final sobre o destino — situacéo que pede
acOes B2C para gerar desejo e busca ativa.

20



Foz do Iguacu
Parana

Ilha do Mel

pais
.‘_ Africa

< clo Sul B2C 8.700 2.800 120 270
B2B

e Alemanha
B2C
a

B2B

< Argentina

B2C 644.800 14.600 1.700 m
- BB

Australia

B2C 55.900 4.000 664 1.400

28.900 4.800 186 2.400

‘ ' B2B
Bélgica
B2C 7.900 2.100 120 420
- B2B
& Bolivia B2C N/A N/A N/A N/A N/A N/A
B8
Canada
() B2C 73.300|  6.000
B2B
‘cnile
B2B.
'Colémbia
B2C 26.400 1.400 5.300
B2B
.Espanha
B2C 40.100 3.400 350 m
gE Estados B2B
= Unidos B2C 584.800/ 82.100 3.900 165 17.900
B2B
‘ 'Franga
B2C 41.200 4.800 160 m
B2B
‘ .Itélia
B2C 7.400 3.600 772 m
B2B
. Japao
B2C 6.600 1.000 120 350
B2B
“9’. México
B2C 25.100| 18.000 1.700 m
Paises B28
Baixos B2C 15.400 4.700 641 1.700
- Paraguai B2B
- 3 B2C N/A N/A N/A N/A N/A N/A
B2B
‘ .Peru
B2C 27.200 3.900 111 6.600
B2B
ePortugal
B2C ) 3.400 359 m
<. Reino B2B
<% Unido B2C 163.400| 10.200 1.600 m
B2B
OSuiga
B2C 14.600 1.800 111 m
#= Uruguai B2B

B2C N/A N/A N/A N/A N/A
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Com base nessa analise cruzada, é possivel mapear quais mercados
precisam de reforco promocional, quais devem ser trabalhados com
operadores (push) e quais exigem acdes para aumentar visibilidade e
desejo (pull). Essa abordagem direciona de forma inteligente os
investimentos em marketing internacional, escolhendo os mercados
certos, com os produtos certos, nos canais certos.

Destino bem posicionado,
potencializar.

ativacao de trade para
insercéo do produto,

acoes push.

campanhas de awareness
(publico final),

acoes pull.

N~ S

360 graus: ativacdo de trade B2B
para insercado de produto/destino
+ campanha para publico final. Ou
desconsiderar o mercado para o
destino em questao.

N/
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Estratégia de atuacao por
segmentos e nichos turisticos

A estratégia de segmentos e nicho turisticos para promocao turistica
internacional é orientada pelas diretrizes definidas no Plano Internacional
de Marketing Turistico 2025-2027 (Plano Brasis), com foco na
segmentacao de mercado como ferramenta de diversificacdo da oferta,
atracdo de novos publicos e reducéo da sazonalidade.

A sustentabilidade é inserida como elemento transversal, integrando
todas as acdes promocionais. A énfase esta na oferta de experiéncias
imersivas, diversificadas e sustentaveis, como forma de aumentar o valor
percebido e incentivar visitas repetidas.

r

Segmentos consolidados ou em expansao,
com forte presenca no mercado internacional.

Segmentos e nichos prioritarios,
considerados de demanda reprimida e com oferta competitiva.
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Estratégia de atuacao por
segmentos e nichos turisticos

Para o estado do Parana, foi adotada uma estrutura adaptada a realidade
local, considerando seu portfolio de produtos e experiéncias turisticas
competitivas e o alinhamento com a demanda turistica internacional. A figura
abaixo apresenta os segmentos e hichos estratégicos recomendados para
serem trabalhados nas agoes de promocao do estado.

o Gastrondmico “ Arqueolégico
Sol e Praia 0 Lua de Mel a
Ferroviario Religioso Bem-Estar
’I
1
1
1
1
1
1
Nomades Negdcios e J
Digitais Eventos

‘ NICHOS .
‘ SEGMENTOS L
7’
P

7
7
7
’

7
’
’
’
’
’
7

Sustentabilidade
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Parana como palco do
mundo para eventos

Eventos ICCA - Quantidade de eventos internacionais registrados em cidades do
estado do Parana nos ultimos 10 anos:

2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 Total

( Parana ) 14 21 22 23 24 1 10 10 24

A ICCA (International Congress and Convention Association) & a principal
entidade mundial de eventos associativos, como congressos e convencgoes.
Monitora e ranqueia destinos que sediam eventos internacionais, além de
promover capacitacao e networking. Um evento de perfil ICCA é aquele
realizado por uma associacao internacional, com no minimo 50 participantes,
rotatividade entre, pelo menos, trés paises e edi¢cdes regulares.

Em 2024, o Brasil avangou para a 152 posi¢cao no ranking global da ICCA,
consolidando-se como uma poténcia no turismo internacional de negdécios. Com 16
eventos internacionais, Foz do Iguacu ocupa o 3° lugar do ranking das cidades
brasileiras que mais sediaram congressos deste perfil em 2024, apresentando um
crescimento de mais de 160% de 2023 para 2024 e permanece atras apenas do Rio
de Janeiro (RJ) e Sao Paulo (SP). Curitiba também aparece na listagem, com oito
eventos.

Em Curitiba, avanca o projeto de construcédo de um dos maiores centros de
convencgoes do Pais, no espaco do Estadio Pinheirdo, que reunira centro de
exposicodes para até 25 mil pessoas, arena de eventos, hotelaria e boulevard com
servicos, ampliando a capacidade da capital para sediar grandes encontros nacionais
e internacionais. Além disso, Foz do Iguacu, Patrim6nio Mundial Natural da UNESCO,
soma forte potencial ndo apenas para congressos, mas também para programas de
incentivo, aliando natureza Unica, infraestrutura qualificada e experiéncias
diferenciadas. A rede hoteleira da capital também oferece diversas op¢des para
reunides e convencdes, reforcando a vocacao do estado em diversificar sua
economia e atrair novos congressos internacionais.

Para apoiar essa vocacao, a Embratur desenvolveu o Programa de Apoio a Captacao
e Promocao de Eventos Internacionais, que oferece suporte técnico e promocional a
instituicdes sem fins lucrativos na atracdo de congressos, feiras e convencoes
internacionais, fortalecendo o turismo de negdcios e ampliando a projecao do Brasil
no cenario global.

Além disso, o Parana, com sua forte vocacdo em agronegocio diversificado,
agroindustria forte e sustentabilidade energética, possibilita a realizacdo de
congressos técnicos e rodadas de negodcios, combinando experiéncias exclusivas
ligadas ao agro e a sustentabilidade. Essa combinacéo de infraestrutura e apoio
estratégico coloca o Parana em uma posicéo privilegiada para se destacar no
mercado internacional de eventos.

Fonte: ICCA Statistic Report.
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Mercados emissores
estratégicos

A estratégia para a promocao internacional do Brasil baseia-se em dados
quantitativos e qualitativos dos mercados emissores internacionais,
classificando-os em quatro niveis: Maduros, Essenciais, de Crescimento e de
Oportunidade. Essa categorizacao possibilita a alocacdo precisa dos esforcos
promocionais, alinhando a intensidade e o tipo de atuacéo as necessidades
especificas de cada grupo de mercados. Os quatro niveis sao correlacionados as
etapas do funil de vendas — conhecimento, consideracao e conversao —, o que
garante maior precisdo na promoc¢ao em cada fase da jornada do turista. Além
disso, a estratégia é conjugada com a metodologia criada para que as acées de
promocao funcionem em sinergia (aplicacéo tatica 90°,180° ou 360°), orientando a
escolha da ferramenta a ser utilizada, dos canais e das audiéncias, de acordo com
o nivel em que o pais emissor esta categorizado.

Mercados Mercados Mercados de Mercados de
Consolidados Essenciais Crescimento Oportunidade
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Mercacdos emissores
estratégicos

Classificacdo em 4 niveis

Cada mercado foi analisado com base em 40 indicadores quantitativos e
qualitativos, a partir de dados histéricos do Brasil e do mundo e de projecdes
até 2028, considerando seu papel como emissor para o Brasil e a comparacao
com destinos concorrentes. Esses dados foram cruzados entre paises para
identificar mercados com oportunidades de ganho de desempenho em
indicadores semelhantes, agrupando-os em quatro niveis que contribuem de
forma distinta para o atingimento dos objetivos estratégicos do Plano Brasis. A
definicdo dos niveis considera combinacdes distintas de variaveis que, em
conjunto, maximizam a priorizacdo competitiva do posicionamento do Brasil
nos mercados e orientam o foco de atuacéo apresentado a seguir.

Mercados com elevada participacéo do Brasil, volume Argentina
expressivo de turistas e forte familiaridade, favorecidos pela Manter -
Mercados proximidade e facilidade de acesso. Embora consolidados, Chile
Consolidados ainda oferecem espaco para diversificacdo. As acoes de . - Paraguai
marketing devem focar na conversio, fidelizagéo e aumento Diversificar Uruguai
do gasto per capita, promovendo novas experiéncias.
Mercados com alta participagdo no turismo global e/ou Alemanha
grande potencial de crescimento no Brasil. Apesar do bom B Espanha
Mercados desempenho em chegadas e gastos no Brasil, a fatia de Expandir Estados Unidos
. . mercado do pais ainda € moderada. Com alta demanda,
Essencials impacto relevante e boa conectividade aérea, sao Diversificar Franga
estratégicos para ampliar o fluxo de turistas e fortalecer a Portugal
presenca do Brasil no cenario internacional. Reino Unido
Expandir Canada
Mercados com crescimento significativo na emisséo de Colémbia
turistas e gastos globais e que demonstram aumento de Aumentar 1tali
Mercados de interesse pelo Brasil, porém com potencial de vendas ainda presenca na l\slaéx?co
Crescimento pouco explorado. Este grupo demanda esforgos para prateleira Paises Baixos
aumentar a presenca do Brasil no portfélio de operadores e P
agentes e reforcar a notoriedade do pais. Reforcar EI”U
notoriedade Suica
10
N
o
I
Mercados com potencial de crescimento, mas que exigem Africa do Sul )
maior esforco e investimento devido a barreiras logisticas ou Reforcar Australia ‘5
Mercados de econdmicas. Apesar dos desafios, sdo relevantes pela notoriedade Bélgica _g
. emisséao global, proximidade ou afinidade com segmentos o
Oportunidade prioritarios. As acdes de marketing focardo em . . gg!lwa '::;
oportunidades especificas para diversificar a demanda, Diversificar |r~1a ]
promovendo conhecimento e inspiragio sobre o Brasil. Japao S

N
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m atuacao por objetivo dentro do bloco classificado

Sustentar o volume, market share e relevancia do Brasil no mercaclo.
Manter Assegurar sua relevancia e competitividade continua nesse mercado, garantindo um fluxo estavel
de visitantes e a fidelizacao do publico-alvo.

Atingir mercados ou perfis de demanda alternativos por meio da diversificacdo de segmentos,
destinos, produtos e experiéncias comercializados.

Diversificar A diversificagdo fortalece a competitividade do destino, melhora a distribui¢do do fluxo de turistas
ao longo do tempo e aumenta as oportunidades de receita, enquanto reduz a dependéncia de
determinado segmento ou época do ano.

MERCADOS
CONSOLIDADOS

Aumentar volume e market share no mercado.

Aumentar sua participacao e alcance nesse mercado, atraindo um maior nimero de visitantes e
Expandir consolidando sua presenca. A expelnséo pode envolver a conquis’ta de novos segmentos da .

demanda, a entrada em novas regides dentro do mercado estratégico e o aumento da frequéncia

de visitas, contribuindo para o crescimento sustentavel do destino no setor de turismo.

@

Atingir mercados ou perfis de demanda alternativos por meio da diversificacio de segmentos,
destinos, produtos e experiéncias comercializados.

Diversificar A diversificagédo fortalece a competitividade do destino, melhora a distribui¢édo do fluxp de turistas
ao longo do tempo e aumenta as oportunidacdes de receita, enquanto reduz a dependéncia de
determinado segmento ou época do ano.

Awn
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Aumentar volume e market share no mercado.

Aumentar sua participacao e alcance nesse mercado, atraindo um maior nimero de visitantes e
Expandir consolidando sua presenca. A exqa_nséo pode envolver a conquis,ta. de novos segmentos da L

demanda, a entrada em novas regides dentro do mercado estratégico e o aumento da frequéncia

de visitas, contribuindo para o crescimento sustentavel do destino no setor de turismo.

Aumentar a presenca ha prateleira, para ampliar as chances de consideracgao do Brasil como

Aumentar destino cle viagem.
Ampliar sua disponibilidade e destaque nos canais de venda e distribuigcdo, como operadoras de
presenca na turismo, agéncias de viagens, plataformas online e outros intermediarios do setor, a fim de garantir
prateleira que os produtos brasileiros estejam acessiveis e visiveis para os viajantes no momento da decisdo

de compra, facilitando a conversao do interesse em reservas efetivas.

Reforcar Aumentar o conhecimento e familiaridade, a visibilidade e a percepgéo positiva sobre os atrativos e
. diferenciais brasileiros, aumentando gradualmente o interesse do mercado pelo Brasil.
notoriedade

MERCADOS DE
CRESCIMENTO

RefOl’Qar Aumentar o conhecimento e familiaridade, a visibilidade e a percepgao positiva sobre os atrativos e
. deferenciais brasileiros, aumentando gradualmente o interesse do mercado pelo Brasil.
notoriedade

Atingir mercados ou perfis de demanda alternativos por meio da diversificacio de segmentos,
destinos, produtos e experiéncias comercializados.

Diversificar A diversificagéo fortalece a competitividade do destino, melhora a distribuigéo do fluxo de turistas
ao longo do tempo e aumenta as oportunidades de receita, enquanto reduz a dependéncia de
determinado segmento ou época do ano.

MERCADOS DE
OPORTUNIDADE

Fonte: Embratur e FGV, 2025
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Mercados emissores
estratégicos

Parana

0 planejamento para mercados emissores estratégicos apresentada no
Plano Internacional de Marketing Turistico 2025-2027 (Plano Brasis) deve
ser o ponto de partida para a atuacao regional, posto que se relaciona com
a performance do Brasil nos principais mercados consumidores. A coesao
das estratégias estaduais com a analise em nivel nacional permitira uma
maior eficacia do plano como um todo. Na estrutura proposta, o recorte
estadual foi realizado segundo os seguintes critérios:

Alinhamento com o Plano Brasis: a selecido considerou os mercados

emissores estratégicos definidos em ambito nacional.

2. Oferta competitiva: considerou-se a oferta de segmentos e
experiéncias que o estado proporciona e que possuem demanda
reprimida nos mercados emissores selecionados.

3. Demanda crescente: interesse do publico final, por meio de buscas
pelos destinos do estado do Parana e presenca na prateleira dos
atores da cadeia de distribuicdo e comercializacao.

4.  Fluxo aéreo internacional: conectividade, volume de turistas
internacionais desembarcados no estado do Parana por via aérea,
segundo pais de origem, bem como as chegadas por via maritima.

Niveis - Estratégia Brasil Paises estratégicos para a UF

~N
Mercados Consolidacdos Argentina, Chile, Paraguai e Uruguai

J
\

. . Reino Unido, Alemanha, Estados Unidos, 8

Mercados Essenciais S

Franca &

A

o)

) 5

: lia, Peru, Coldmbia, México e 3

Mercados de Crescimento Italia, p, . bia e S

Canada 5
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Da Estratégia a Converséao de Turistas

Ponto de Partida

A promocao internacional do estado do Parana requer alinhamento
entre todos os atores do destino e fortalecimento das instancias de
governanca regional, com foco em internacionalizacio e na

articulacdo estruturada entre os diferentes elos do  trade turistico.

Universidades, Sebrae
Cursos Técnicos e Estadual
Instituicoes de
pesquisa cientifica

Métodos de transporte
para viagens

Organizadores de

Eventos Convention

Bureaux
Organizagdes que promovem
eventos e conferéncias

Distribuidores
Entidades que conectam
produtos turisticos aos
clientes

Hotelaria e Meios
de Hospedagem

Secretarias

DMCs de Turismo
dos Municipios
Experiéncias
Parques P

e Atrativos

Atividades e locais que
atraem turistas

Associacoes Secretarias de
do Setor Turismo Estaduais

Empresas que fornecem
servicos de turismo local

Alinhar secretarias de turismo (municipais e estadual), Convention Bureaux,
associacodes setoriais, hotéis, agéncias receptivas, DMCs, operadores de
transporte, distribuidores, organizadores de eventos e atrativos turisticos em
torno de uma mesma narrativa e tatica de mercado é fundamental para o
sucesso de toda a estratégia. O alinhamento do ecossistema local € condicao
essencial para a efetiva insercéo do estado do Parana nos mercados emissores
dessa cadeia de atores do turismo internacional, garantindo coeréncia na oferta,
consisténcia na comunicacéo e maior capacidade de conversdo comercial.

Fonte: Elaboracéo prépria da Embratur, 2025.
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(oF-To [YF-We [=
comercializacao do
turismo internacional

A cadeia internacional de distribuicdo turistica é formacda por
diferentes atores estratégicos e varia conforme o mercado

emissor e o tipo de segmento exportado, sendo decisiva para
alcancar o turista final e converter promocao em
comercializacao.

Apods a definicdo clara dos mercados emissores, segmentos prioritarios e destinos
estratégicos do estado do Paranda, bem como o alinhamento e envolvimento da
cadeia regional de atores do destino para uma estratégia unificada de exportacéo
turistica, o proximo passo é dominar profundamente a cadeia internacional de
distribuicdo e comercializagdo do turismo, identificando e engajando atores
estratégicos para transformar acdées promocionais em vendas concretas e atrair
efetivamente, mais turistas internacionais para o estacdo.

A cadeia de comercializacdo internacional do turismo é composta por atores que
atuam de forma encadeada para distribuir ao mercado internacional os produtos,
servicos e experiéncias de um destino ou pais, com o objetivo de atender a
demanda do publico final, aumentar o consumo (vendas) e, consequentemente, o
fluxo de turistas estrangeiros. Trata-se de uma relacdo comercial B2B (business to
business), em que o relacionamento ou os negodcios sao realizados entre
empresas, ou B2B2C (business to business to consumer), em que o
relacionamento e os negdcios comerciais sao realizados entre empresas e, em
seguida, com o consumidor final.

Fazem parte da cadeia de comercializacdo internacional do turismo os seguintes
atores: destinos, atrativos turisticos e experiéncias turisticas (produtores,
fornecedores e/ou prestadores de servigos); empresas aéreas hacionais e DMCs
(sigla em inglés para empresas que fazem o gerenciamento de destinos e
consolidam a oferta de experiéncias) que fazem parte do trade brasileiro;
Operador de Viagem; Consolidador; Agéncia de Viagem Tradicional; Consortia;
empresa aéreas estrangeiras; e OTA (sigla em inglés para Agéncia de Viagens
Online) que fazem parte do trade internacional. Para utilizar os dados de
promocéo, deve-se primeiramente conhecer quais sao os diferentes atores da
cadeia e a diversidade da distribuicao.
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Distribuicio B2B (Business to Business)

Os DMCs (Destination Management Companies) sdo pecas-chave na
cadeia do turismo brasileiro. Eles comercializam pacotes de experiéncias
nacionais — como hospedagem, transporte terrestre, passeios e voos —
para operadores e agéncias internacionais, que por sua vez os oferecem
ao turista final. Como o contato nao ocorre diretamente com o
consumidor, essa operacao € caracterizada como B2B. As companhias
aéreas podem integrar essa cadeia, ao fornecerem voos que compoem
0s pacotes vendidos pelos DMCs aos operadores estrangeiros.

Relacio entre agentes, operadores e DMCs

Os agentes de viagens de varejo planejam roteiros para os turistas com
base nas ofertas dos operadores (atacadistas), que por sua vez operam
junto aos DMCs no destino para reservar servicos, como passeios,
traslados, hospedagem e voos. Algumas agéncias varejistas também
compram diretamente de DMCs ou fornecedores locais, inclusive
companhias aéreas, seja por sistemas de distribuicdo ou contato direto.

Distribuicio B2C (Business to Consumer)

Os canais B2C vendem diretamente para o turista. Incluem agéncias de
viagens tradicionais, OTAs (agéncias de viagem online) e sites de
fornecedores, como hotéis, locadoras de veiculos e companhias aéreas.
As OTAs replicam a funcdo de uma agéncia fisica, mas com o turista
buscando e comprando online. Muitas vezes operam sites afiliados ou
vendem pacotes de forma semelhante aos operadores turisticos. Para
garantir uma boa reputacao do destino, &€ essencial monitorar como os
produtos turisticos estdo sendo apresentados nesses canais e buscar
parcerias para ampliar a oferta. As companhias aéreas, nesses canais,
oferecem tarifas e conexdes que influenciam diretamente a decisao de
compra do turista.
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Distribuicao cda cadeia de
comercializacao internacional

A figura a seguir evidencia alguns dos modelos de atores da cadeia
internacional e como estéo posicionados no seu papel de distribuicdo do
destino até o turista internacional.

Associacdo
Internacional Turista

do setor Internacional

Agénciade
viagens
Agéncia de tradicional

viagens Online [ Operador

de viagens

Website do
fornecedor
(hotelaria ou
CIA dérea)

Destino

33



Cada pais emissor tem modelos diferentes de distribuicio e

comportamento de consumidor. Isso impacta diretamente em quais
atores e canais da cadeia sdo mais relevantes. Ha paises onde
operadoras sao predominantes, outros em gue empresas aéreas ou
OTAs lideram a jornada, e ainda aqueles onde consoércios ou GDSs sédo
canais-chave para insercao.

Por esse motivo, é essencial que o destino — especialmente os gestores
publicos e os empreendedores locais — compreenda quais sdo os
canais mais utilizados em cada mercado emissor que deseja ativar.
Esse conhecimento permite tomar decisdes mais eficazes sobre quais
atores priorizar e quais ferramentas promocionais utilizar, maximizando
o impacto da acao de marketing.

Tal mapeamento esta disponivel nos materiais técnicos produzidos pela
Embratur, como o Plano de Promocéo Internacional por mercados,
matrizes de canais prioritarios e benchmarks setoriais. Sdo conteudos
fundamentais para que o destino saiba:

e como seus empreendimentos estao (ou nao) inseridos nas
"prateleiras" do mercado internacional;

e Quais sao os canais B2B ou B2C mais eficazes para a conversao;

e quais acgdes de promocao internacional devem ser planejadas
para ativar os canais corretos, com 0s parceiros certos.

Em resumo, conhecer a cadeia e os atores da comercializacao
internacional por mercado e por segmento é condicao basica para que
qualquer destino atue no cenario internacional. A performance
integrada entre o poder publico e o setor privado depende desse
entendimento para fomentar novos negocios, gerar visibilidade e
posicionar-se com consisténcia nas prateleiras globais de venda de
experiéncias turisticas brasileiras.

Para conhecer os principais atores da distribuicdo do turismo

internacional por mercado emissor (4 [LEEL[IM e consulte essa e
outras informacdes estratégicas no documento Insights de Mercado.

34



https://embratur.com.br/para-o-trader/inteligencia-de-dados/insights-de-mercado/

Funil de conversao &

Jornada do viajante

1.Abordagem estratégica voltada para cada etapa do funil

O processo pelo qual o turista potencial passa, desde
Etapas do funil a conscientizacao até a decisdo de realizar uma viagem,

é conhecido como funil de vendas.

A primeira etapa ocorre quando o potencial turista
Conhecimento toma consciéncia de um destino ou produto turistico,
geralmente por meio de campanha de marketing, acées
publicitarias ou recomendacdes (fase de conhecimento).

A segunda etapa é quando ele comeca a pesquisar

e comparar opcdes, levando em conta fatores como preco,
atracoes, acessibilidade e conveniéncia (fase

de consideracéo). Por fim, decide efetivar a compra,

seja adquirindo pacotes de viagem, passagens aéreas

ou reservas de hospedagem, concluindo o ciclo de decisao
e tornando-se um cliente real (fase de conversao).

Consideracio

2. Para impactar cacda fase da jornada do viajante

CONSIDERANDO
EDUCAR
PLANEJANDO

SONHANDO 1
PERSONALIZAR

INSPIRAR

COMPARTILHAR 5

RECOMENDANDO
FIDELIZACAO COMPRANDO
REPUTACAO CONVERTER

4

VISITANDO
VIVENCIA
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Atuacao por matriz de investimentos em cacda etapa do funil
de conversao de acordo com a estratégia de nivel de
mercacdo

Para cada nivel, é possivel pré-estabelecer uma estratégia de atuacao
com base nas etapas do funil de vendas — conhecimento, consideracao
e conversao. A abordagem sera estruturada no grau de investimento
recomendado para as ferramentas promocionais disponiveis, com
objetivo de atingir a jornada em dois ambitos do fluxo: B2B e B2C.

Grau de
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Atuacao etapa do funil de
Nivel por mercacdo Paises vendas
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Sinergia das ferramentas &

Aplicacao tatica 90°/180°/360° cdas acoes

Ferramentas

Feira
Internacional

Campanhas

BRASIL /

Acesse o conteuido referente as principais

ferramentas de apoio a comercializagcdo e promocao . .
. . Clique aqui
internacional da Embratur.

Destaque ferramenta:

Recomenda-se a adog¢do de campanhas cooperadas em parceria com a Embratur,
conforme Lei n° 14.901/2024, que permite que estados e municipios contratem a
Agéncia sem licitacdo para promover destinos turisticos do Brasil no exterior.
Essa desburocratizacédo poder ser um instrumento central da politica de
promocao internacional do estado do Parana, pois tal modelo permite a execugéao
de acdes com operadores, plataformas digitais e canais internacionais,
promovendo o destino de forma coordenada e orientada a resultados. Por sua
estrutura multicanal e adaptavel, essas campanhas atuam em todas as fases do
funil de marketing — da inspiracéo a conversao — otimizando recursos e
maximizando o impacto.

A escolha das ferramentas de promocao e sua aplicacdo em sinergia para
atuacdo no pais emissor esta fundamentada na estratégia do nivel que o
mercado nha metodologia 90/180/360 como é explicado no capitulo a seguir.
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Sinergia das ferramentas
Aplicacéo tatica 90°/180°/360°

sistematizada por nivelde mercado
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estratégias de atuagio

Considerando que o Brasil ja possui um grau relevante de conhecimento entre os consumidores finais,
os esforgos, de forma comparativa, serdo concentrados em agdes de trade (B2B) voltadas a conversdo
em vendas — com destaque para iniciativas como campanhas cooperadas.

Atuagéo voltada para o trade (B2B), complementada por a¢des de divulgagédo em parceria com esses
atores, com o objetivo de gerar conteudo esponténeo e positivo sobre o destino, ampliando sua
visibilidade e atragdo internacional em paralelo a atuacédo dos atores B2B. Poderdo ser combinadas
estratégias de B2C ou imprensa (PR), que atuarao de forma complementar e alinhada, refor¢cando a
diversidade de produtos e experiéncias, e ampliando o apelo junto a segmentos e mercados prioritarios.

Esta estratégia é adequada para contextos em que o destino ainda ndo possui um bom nivel de
reconhecimento por parte do publico final, mas possui experiéncias adequadas ao perfil de consumo.

Nesta estratégia, esforcos proprios sédo direcionados tanto para o consumidor final (B2C) quanto para o
trade (B2B), buscando um equilibrio entre ambas as frentes e com foco em aumentar o conhecimento e
a demanda junto ao publico final.

O objetivo é posicionar o produto turistico do Brasil, fortalecer a oferta existente e expandir a rede de
vendedores, além de complementar todas essas frentes com estratégias de imprensa (PR) e divulgacédo
B2C.

Esta estratégia é adequada para contextos de diversificacdo e manutengéo, onde ha maior potencial de
crescimento.

= A prioridade sera dada a atuacéo 180° , com o intuito de otimizar os investimentos. Contudo, essa
Atuagao por L. . - X fo

. estratégia podera ser ajustada conforme oportunidades especificas, como novos voos, mudancgas
Oportumdade no status de vistos, entre outros fatores.
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Para que a intencdo se transforme em conversao, € fundamental que as

iniciativas publicas e privadas adotem acdes estratégicas que integrem a
oferta dos destinos a demanda dos principais mercados emissores para
o estado de Parana. Dessa forma, é possivel identificar os potenciais
turistas, a partir de seus habitos de consumo e segmentos preferidos, e
aproveitar as vantagens competitivas de cada municipio. Com isso, o
estado amplia suas possibilidades de incremento dos fluxos turisticos e
de permanéncia média do turista internacional, gerando emprego e renda
de forma descentralizada.

O estado ja dispde de um grande polo de atracao de turistas chamado
Foz do Iguacu, que também atua como portao de entrada para turistas
estrangeiros que passaram pela Argentina e pelo Paraguai. As obras de
expansao da capacidade do Aeroporto de Foz do Iguacu e a crescente
internacionalizacdo do municipio, reforcada pelo anuncio de instalacéo
de uma nova unidade do tradicional Centro de Arte Georges Pompidou,
déo mais robustez e competitividade ao destino em comparagao com
sua contraparte concorrente na Argentina. A cidade também é a terceira
maior receptora de eventos internacionais do Brasil.

Considerando esses fatores, o desafio do estado reside na capacidade
de inspirar, educar e personalizar roteiros para os turistas internacionais
que ja vém a Foz do Iguacu, atuando para que os DMCs estejam aptos
para converter em compras os roteiros descentralizados. Figura como
oportunidade a consolidacédo e internacionalizacéo da rota turistica
Caminhos de Peabiru, que acaba por conectar Foz com destinos com
potencial internacional, como Ponta Grossa, Curitiba, Morretes e
Paranagua, com destaque nos segmentos de Ecoturismo, Turismo
Cultural, Aventura e Turismo Rural.

A Baia de Paranagua e a llha do Mel possuem relevancia significativa
para o Turismo Nautico, pois podem representar um aumento das
escalas de cruzeiros internacionais. Essa vocacao pode ser ativada com
a promocao turistica nesse segmento e a conclusédo de infraestrutura
hecessaria. Por fim, destaca-se ainda ser incomum a disponibilizagdo em
prateleira de roteiros que incluem destinos como Londrina e Maringa,
sendo necessario um diagndstico proprio e uma estratégia para dar
visibilidade ao chamado Norte Pioneiro.
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