BRASIL

Plano
Brasis

Plano de Agao para
Promocao Turistica
Internacional

Goias

GOVERNO FEDERAL

| — ,
Fornatur]  [AEmbratur SEBRAE ""“nsss ghAp I

UNIAO E RECONSTRUGAO



sumario

Introducao ao Plano Brasis

Dados de Goias

Conectividade

Destinos

Segmentos

Mercados

Da Estratégia a Conversao de Turistas




TN
.S

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 pés 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 € 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. y



Introducao

O Plano de Acao para a Promocao Turistica Internacional de Goias é um
desdobramento do Plano Internacional de Marketing Turistico 2025-2027
(Plano Brasis), desenvolvido em uma cooperagao entre Sebrae, Ministério
do Turismo e Embratur. Ele tem como propdsito orientar a atuacéo do
estado no mercado internacional de turismo, a partir da articulacéo entre
as diretrizes nacionais, as vocacdes e estratégias locais.

A iniciativa surge como resposta a necessidade de integrar esforcos entre
a Embratur e os estados, viabilizando uma atuacédo mais coordenada, eficaz
e alinhada com os objetivos estratégicos de promocgéo 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 construcéo deste plano de acéo foi baseada em uma abordagem
participativa e compartilhada com atores estratégicos do estado, incluindo
gestores publicos, representantes do trade turistico e do Sebrae Goias.
Esse processo foi combinado a analise de dados e uso de inteligéncia
mercadolodgica, o que permitiu estruturar agcées conectadas as demandas
internacionais e as aspiracgdes locais. O resultado € um conjunto de
diretrizes e propostas voltadas para a insergao qualificada de Goias nos
mercados emissores estratégicos, por meio da promocéo de produtos e
servicos turisticos alinhados as tendéncias internacionais, valorizando as
singularidades e potencialidades desta Unidade Federativa em sinergia
com o posicionamento da Marca Brasil.

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

Mais do que um instrumento técnico, o Plano de Acao para a Promoc¢ao
Turistica Internacional de Goias 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, Goias reafirma seu
compromisso com um modelo de turismo mais sustentavel, inclusivo e
colaborativo e conectado 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 servicos
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

=

7,8%

DO PIB NACIONAL
Parcela do turismo

6,77 mi

DE TURISTAS INTERNACIONAIS
Recorde de chegadas em 2024,
14,65% superior a 2023

97%

MPES NO TURISMO
Participacao das micro e
pecgquenas empresas (MPESs)
nos servigos turisticos

54%

DE PARTICIPAGi\O FEMININA
Das vagas geradas, 79.875 foram
ocupadas por mulheres

uss 7,34 bi

DE DIVISAS EM 2024
Um aumento de 5,8% em relagéo a 2023

12,1%

NOVOS VOOS INTERNACIONAIS
Emrelagio a 2024

147.861

EMPREGOS GERADOS

Saldo de empregos no
turismo em 2024

Fonte: WTTC, Embratur, Ministério do Trabalho e Emprego
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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 para o
turismo internacional do Brasil

2025-2027

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

A figura a seguir apresenta a estrutura da estratégia nacional, que
fundamenta a proposta de atuacao de Goias neste plano. Com base nesse

modelo, foram definidas acdes alinhadas as 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.

FUTURO SUSTENTAVEL

IMAGEM E
POSICIONAMENTO

FLUXO TURISTICO
INTERNACIONAL

EIXOS

ESTRATEGICOS

RECEITAS
TURISTICAS

DISTRIBUICAO
GEOGRAFICA E
DIVERSIFICACAO

ESTIMULO ANEGOCIOS

GESTAO DE
ATORES DE INTERESSE
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Origem das chegacdlas
internacionais

De acordo com os dados mais recentes do Perfil da Demanda Turistica
Internacional do Ministério do Turismo, compilados entre 2015 e 2019, os
turistas internacionais que visitaram o estado de Goias nesses anos
foram, em média, provenientes dos seguintes paises:

Pais de residéncia dos turistas
internacionais de Goias (em %)

10,4%

VN
-
(VTN oo

Dados de 2024, da Forwardkeys, empresa especializada na captacéo e
analise de dados de passageiros aéreos, indicam que os Estados Unidos
foram a origem de 27,5% dos passageiros, o Reino Unido de 12,9%,
Portugal de 10,4%, a Espanha de 8,1% e a Bélgica de 6,8% deles. Também
indicam uma desaceleracao de 21,5% na emisséo de bilhetes aéreos
para Goias entre os anos de 2023 e 2024, na contramao do movimento
de elevagéo ocorrido em dmbito nacional.

Fonte: Perfil da Demanda Turistica Internacional, 2012-2019, Ministério do Turismo



Motivacao da viagem

Os numeros do Perfil da Demanda Turistica Internacional do
Ministério do Turismo, compilados entre 2015 e 2019, ainda indicam a
prevaléncia de turistas internacionais com outras motivacées, tal
como a visita a amigos e parentes, em Goias, que somaram, em média,
80,7%. Negocios e eventos representaram 10,4% dos turistas e lazer
8,2% deles.

Pelos dados da Forwardkeys, observa-se que, em 2024, 48% dos
passageiros aéreos internacionais de Goias foram motivados por visitas
a familiares, 42% por lazer, 9% por nhegocios e 1% por viagens em grupo.

Motivacao de viagem dos passageiros
internacionais: Goias

Negdcios Lazer Grupos Visita a familiares

W 2023 (%) W 2024 (%)

Em 2024, viajantes solo e grupos de duas pessoas, com 41% e 29% de
participacéo, respectivamente, representaram 70% do total de
passageiros aéreos em Goias, seguidos por grupos de trés pessoas
(15%) e por grupos com quatro pessoas ou mais pessoas (14%). O dacdo
aponta para uma predominancia de deslocamentos em grupos
pequenos no ano analisado.

Fonte: Embratur, Perfil da Demanda Turistica Internacional, 2012-2019, Ministério do Turismo
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Compra da viagem*

Dados de ticket aéreo

No que se refere a compra do bilhete aéreo, embora o crescimento da

participacéo do canal direto das companhias aéreas nas reservas para Goias
— de 28% em 2023 para 42% em 2024 — esteja acima da média nacional, a
expressiva presenca das agéncias fisicas (36%) reforca o papel estratégico
desses intermediarios nas etapas de consideracéo e conversao do turista.
Esse comportamento evidencia a importancia de manter e fortalecer acoes
de relacionamento, capacitacéo e promocao com o trade internacional, sem
perder de vista a necessidade de conexdo com as companhias aéreas.

Meio de compra da viagem

48%

14% 430, 14%

9% 9%

A. Online A. Corporativa A. Fisica Companhia Aérea

B 2023 @ 2024 | Média Nacional

Sazonalidade - Goias

Em relacdo a sazonalidade, nota-se que o maior numero de viagens aéreas internacionais
para Goias ocorre nos meses de julho e dezembro e os menores em outubro e abril.

A tabela a seguir apresenta a sazonalidade dos principais mercados emissores
internacionais, levando-se em conta trés dimensoes: os meses de pico global de viagens
(quando os turistas mais viajam internacionalmente), os meses de maior e menor
chegada ao Brasil e a identificacao 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, o que representa potencial imediato
para acoes direcionadas para equilibrio da 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.



Conectividacde aérea

Ainda de acordo com os dados da ForwardKeys, os principais portdes
de entrada dos passageiros aéreos internacionais no estado* em 2024
foram os aeroportos de Sdo Paulo, com 86,7% de participacao, em
especial o de Guarulhos. Do total de visitantes, 52% acessaram Goias
apos uma conexao, 46% precisaram realizar duas conexdes para chegar
ao estado e 2% chegaram apos trés ou mais conexoes.

Ouantidade de conexoes até o estado

0,
R 50%

47% 46%

o 3%
0% 0% 2% !

Voo Direto Uma Duas Trés ou mais

W 2024 W 2023

*Esta Unidade da Federacéo ndo opera voos internacionais regulares. Por essa razéo, ndo ha dados
disponiveis de conectividade internacional relacionados ao estado, uma vez que esta publicacédo considera
apenas rotas aéreas internacionais regulares, com base em registros oficiais de malha aérea e operacdes
aeroportuarias
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Emissao de
passagens aéreas em
2025

Dados da ForwardKeys indicam um decrescimento, em relacao a 2024,
de 1,7% no volume de passagens aéreas emitidas com destino ao estado
de Goias até maio de 2025 para viagens ao longo de todo o ano. Os paises
com melhor desempenho percentual nas vendas de bilhetes nesse
periodo sdo:

Estados Unidos Reino Unido

Portugal Espanha

o ¢

‘ D Bélgica Suica

( ) iranda Italia

Apesar dos desafios em sua propria malha aérea, Goias se beneficia da
proximidade com o aeroporto internacional de Brasilia. Essa proximidade
permite que turistas estrangeiros cheguem com mais facilidade ao
Centro-Oeste e, a partir dai, utilizem transporte terrestre para acessar o
estado vizinho de Goias.

A Embratur tem promovido iniciativas
como o PATI (Programa de Aceleragéo 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 por
Goias.

PROGRAMA DE ACELERACAO
DO TURISMO INTERNACIONAL

Fonte: Embratur, ForwardKeys, 2025
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De§tinos e
atributos

\

Destaques
do estado

0 estado de Goias oferece destinos de aventura, lazer e natureza em meio ao Cerrado
brasileiro. Figura como uma das principais atracdes do estado a Chapacda dos
Veadeiros e conta com o trecho de Cerrado de maior altitude. Reline uma
biodiversidade excepcional que a faz ser reconhecida como Patrimonio Natural da
Humanidade pela Unesco. Suas trilhas e cachoeiras proporcionam vivéncias em
Ecoturismo, Saude e Bem-estar. Complementam os atrativos as experiéncias Feel Brasil
de “Astroturismo no Observatorio Bellatrix” e as experiéncias “Quilombo Kalunga e
Cachoeira Santa Barbara” de Afroturismo e “Experiéncia Multiétnica” com comunidades
indigenas.

Além desse, Agéncia de Turismo do Estado de Goias, em resposta a pesquisa do Plano
Brasis, destacou o potencial turistico internacional dos seguintes destinos:

e Terra Ronca: Destacando-se pelo Ecoturismo e Aventura, a regiao abriga o
Parque Estadual de Terra Ronca, com vasto complexo de cavernas, como
Angélica e Sao Mateus. O territério também valoriza o Turismo de Base
Comunitaria, com destaque para a Reserva Extrativista Recanto das Araras, onde
praticas sustentaveis sdo preservadas por comunidades tradicionais.

e Asguas Quentes: Maior complexo hidrotermal do mundo, a regido é voltada ao
Lazer, Bem-estar e Turismo de Natureza. As aguas quentes naturais, aliadas a
infraestrutura de parques e ao Parque Estadual da Serra de Caldas Novas, atraem
visitantes em busca de relaxamento. A gastronomia tipica e os roteiros em
cervejarias e cachacarias complementam a experiéncia.

e Pireneus: Entre o patrimonio historico e as belezas naturais, os Pireneus
oferecem Turismo Cultural, Rural, de Aventura e Enoturismo. Pirendpolis se
destaca por suas igrejas, museus e festas tradicionais, como a do Divino e as
Cavalhadas. Trilhas e cachoeiras se somam a experiéncias como voos de balédo e
visitas a fazendas e cervejarias artesanais.
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Destinos e
atributos

Destaques
do estado

e Araguaia: Cenario de praias fluviais, pesca esportiva e biodiversidade, o
Araguaia atrai turistas para atividades nauticas e de observacao da fauna. Luiz
Alves é referéncia nacional na pesca da piraiba. A regido abriga ainda rica
avifauna, sendo ideal para birdwatching, com estrutura especializada em
Turismo de Natureza e Aventura.

A gastronomia goiana é um capitulo a parte. Os tradicionais pratos tipicos como a
pamonha, o empadao goiano, 0 arroz com pequi e as compotas e doces cristalizados,
evidenciam a riqueza dos ingredientes locais. Os frutos e frutas do Cerrado, com
igsuarias como mangaba, pequi, baru, araticum e cagaita, sao verdadeiros tesouros
culinarios que enriquecem a experiéncia gastrondomica dos visitantes.

O estado se destaca também por seus eventos e festividades culturais e religiosas,
como as Cavalhadas de Pirenopolis, a Festa do Divino na Cidade de Goias e o
Encontro de Culturas Tradicionais da Chapada dos Veadeiros, que celebram a cultura
local com musica, danca e gastronomia, proporcionando uma verdadeira imerséo
nhas manifestacoes culturais que refletem a historia, cultura, tradicdes e a
diversidade de seu povo. Em relacdo ao segmento de negdcios e eventos, Goiania, a
capital do estado, possui uma infraestrutura moderna e diversificada, oferecendo as
condicOes necessarias para receber conferéncias, feiras, seminarios e eventos
corporativos de grande porte.

16



Anéolige de
posicionamento
internacional

Diagndstico dos destinos indicados para promocao
internacional pelos pontos focais do estado de Goias,
no ambito da pescquisa de construcao 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 consumicor
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 nhegociam
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 (EIZIIE) 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 no 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 acdo 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 distribuicédo
ativa, mas falta conhecimento do consumidor final sobre o destino — situacéo que pede
acOes B2C para gerar desejo e busca ativa.
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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 insercéao
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 de mercado

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

Bem-estar LGBTQIAPN+ Audiovisual

Patrimonio Negodcios e Nomades
Historico Eventos Digitais

Religioso Pesca
Esportiva

Observacao
de Vida
Silvestre

4
4
‘ NICHOS s/
7’
‘ SEGMENTOS L,
4

Sustentabilidade
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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
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MERCADOS DE
CRESCIMENTO

MERCADOS DE
OPORTUNIDADE

Manter

Diversificar

Expandir

Diversificar

Expandir

Aumentar
presenca na
prateleira

Reforcar
notoriedade

Reforcar
notoriedade

Diversificar

estratégia ramificada pela maturidade do produto

Sustentar o volume, market share e relevancia do Brasil no mercaclo.
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.

A diversificagédo 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.

Aumentar volume e market share no mercado.

Aumentar sua participacao e alcance nesse mercado, atraindo um maior nimero de visitantes e
consolidando sua presenca. A expansao pode envolver a conquista 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.

A diversificacdo 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.

Aumentar volume e market share no mercado.

Aumentar sua participacao e alcance nesse mercado, atraindo um maior nimero de visitantes e
consolidando sua presenca. A expansao pode envolver a conquista de novos segmentos da
demanda, a entrada em novas regioes 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 consideragao do Brasil como
destino cle viagem.

Ampliar sua disponibilidade e destaque nos canais de venda e distribui¢cdo, como operadoras de
turismo, agéncias de viagens, plataformas online e outros intermediarios do setor, a fim de garantir
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.

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.

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

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

A diversificagdo fortalece a competitividade do destino, melhora a distribui¢ao 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.

Fonte: Embratur, 2025.
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Mercados emissores
estratégicos

Goias

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 de Goias 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 e presenca na prateleira dos atores da
cadeia de distribuicdo e comercializacao internacional.

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

Niveis - Estratégia Brasil Paises estraiicjéficos paraa

~N
Mercados Consolidados Chile
J
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Da Estratégia a Conversao de Turistas

Ponto de Partida

A promocao internacional do estado de Goias 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
pesdquisa 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 H de Turismo
1 dos Municipios

Experiéncias
e Atrativos

Atividades e locais que
atraem turistas

Parques

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 de Goias 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 de Goias 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 atrai,r
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
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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 acdes 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 distribuicao do turismo

internacional por mercado emissor {4 [[LEEL[IM e consulte essa e
outras informacdes estratégicas no documento Insights de Mercado.
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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 cada fase da jornada do viajante

CONSIDERANDO
EDUCAR
PLANEJANDO

SONHANDO 1
PERSONALIZAR

INSPIRAR

COMPARTILHAR 5

RECOMENDANDO
FIDELIZACAO COMPRANDO
REPUTACAO CONVERTER

4

VISITANDO
VIVENCIA




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
investimento x
Atuacao etapa do funil de
Nivel por mercacdo Paises vendas
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§ @ Chile
g Et Paraguai
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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 comercializacdo 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 de Goias, pois tal modelo permite a execucao
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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https://drive.google.com/drive/folders/1o1TeGMGFEZ0KFkgJ4uco7CyPzCAecl7R?usp=sharing

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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Por fim, para que a intencéo 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 Goias. 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.
Feito isso, o0 estado de Goias amplia suas possibilidades de incremento dos
fluxos turisticos, aumento da permanéncia média do turista internacional,
geracao de empregos e renda de forma descentralizada.

Nesse contexto, o patrimonio cultural de Goias representa um ativo
singular. A cidade de Goias Velho, reconhecida pela Unesco como
Patrimonio Mundial da Humanidade, destaca-se como centro do turismo
historico-cultural, com seu conjunto arquitetonico barroco, suas tradi¢cées
populares centenarias e a exuberancia natural que a envolve. O
reconhecimento internacional fortalece a atratividade do estado em
mercados que valorizam experiéncias auténticas e imersivas.

No campo do patrimonio natural, Goias abriga, além da Chapada dos
Veadeiros, a importante reserva da Chapada das Emas, que também
compreende um Patrimonio Natural da Humanidade reconhecido pela
Unesco devido a singularidade de suas paisagens e biodiversidade,
oferecendo oportunidades para o Ecoturismo qualificado. A valorizacao e
promocao desses territorios como destinos sustentaveis fortalece a
imagem do estado como guardiao de importantes ativos ambientais do
Brasil central.

Por fim, o turismo de negdcios e eventos se consolida como um vetor
dinamico de crescimento em areas urbanas estratégicas. Goiania, com sua
infraestrutura hoteleira e de eventos, figura como principal polo do
segmento, seguida de Anapolis, centro logistico e industrial com grande
potencial de atracdo corporativa, e Rio Verde, referéncia do agronegocio e
sede de eventos técnicos e comerciais. Esses destinos fortalecem a
competitividade de Goias no Turismo de Eventos e Congressos, sendo
destino multifacetado e economicamente estratégico.

Combinando cultura, natureza e negocios, Goias se posiciona de forma
integrada e inteligente, pronto para responder as novas demandas do
turismo contemporaneo.
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