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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 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 Santa
Catarina é um desdobramento do Plano Internacional de Marketing
Turistico 2025-2027 (Plano Brasis), desenvolvido em uma cooperacgéo
entre Sebrae, Ministério do Turismo e Embratur. Ele tem como propdsito
orientar a atuacao do estado no mercado internacional de turismo, a partir
da articulacdo entre as diretrizes nacionais, as vocacoes e estratégias
locais.

A iniciativa surge como resposta a necessidade de integrar esforcos entre
a Embratur e os estados, viabilizando uma atuacdo mais coordenada, eficaz
e alinhada com os objetivos estratégicos de promoc¢ao 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 Santa
Catarina. Esse processo foi combinado a analise de dados e uso de
inteligéncia mercadologica, o que permitiu estruturar agcdes conectadas as
demandas internacionais e as aspiracdes locais. O resultado € um conjunto
de diretrizes e propostas voltadas para a insercdo qualificada de Santa
Catarina nos mercados emissores estratégicos, por meio da promoc¢ao de
produtos e servigos turisticos alinhados as tendéncias internacionais,
valorizando as singularidades e potencialidades desta Unidade Federativa
em sinergia com o posicionamento cda Marca Brasil.

Este plano também busca ampliar a cooperacdo 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 atuagédo mais integrada, capaz
de gerar resultados consistentes em promocéo, imagem e comercializacéo.

Mais do que um instrumento técnico, o Plano de A¢do para a Promocao
Turistica Internacional de Santa Catarina 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, Santa
Catarina 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 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 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 atuacdo de Santa Catarina neste plano.
Com base nesse modelo, foram definidas agbes alinhadas as ferramentas
e canais de promocao utilizados pela Embratur, considerando as
especificidades do territorio, os mercados estratégicos e as articulacdes
com os atores publicos e privados do setor.

FUTURO SUSTENTAVEL ESTIMULO ANEGOCIOS

DISTRIBUICAO
GEOGRAFICA E
DIVERSIFICACAO

GESTAO DE
ATORES DE INTERESSE

FLUXO TURISTICO
INTERNACIONAL

IMAGEM E
POSICIONAMENTO

RECEITAS

EIXOS =
TURISTICAS

ESTRATEGICOS
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Chegadas de turistas
internacionais a Santa Catarina

Em 2024, o estado de Santa Catarina recebeu 495.358 entradas de
turistas internacionais, superando o 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
aceleracao desse movimento - foram contabilizadas 460.835 entradas
de janeiro até marco, o que representa um crescimento de 68,5% em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior.

Entrada de turistas internacionais por Santa Catarina (em milhares)

495,36

2019 2020 2021 2022 2023 2024 Jan-Mar 25

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



Origem das chegadas
internacionais a Santa Catarina

Os principais mercados emissores de turistas internacionais que
utilizaram Santa Catarina como portao de entrada em 2024 foram,

respectivamente: Argentina, Chile, Uruguai, Paraguai, Estados Unidos,
Colémbia, Peru, Alemanha, Canada e Italia.

Origem de turistas internacionais: entradas pela Santa Catarina

numero de chegadas variagdo em % vs ano
2024 anterior

A .
<> Argentina 285.088 31,79%
‘ Chile 162.054 191,60%
L= uruguai 11942 230,25%
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Sazonalidade

O grafico mostra a evolugcdo mensal das chegadas internacionais ao
Estado de Santa Catarina entre 2018 e 2025, com destaque para a forte
sazonalidade ao longo dos anos. Os maiores volumes seguem
concentrados no primeiro trimestre, especialmente em janeiro, que em
2025 jaregistrou 116.209 chegadas. Os meses entre abril e novembro
continuam como os de menor movimento, mantendo a tendéncia
historica. Em 2025, verifica-se um inicio de ano promissor, com volumes
bem superiores aos anos anteriores, e a projecao € que tenhamos um
numero recorde de chegadas no ano.

Total de chegadas por ano e més

Ano 2018 @2019 2020 ©2021 2022 2023 2024 2025

Ano #2018 2019 ©2020 ©2021 ®2022 2023 ®2024 2025

79.607

39.192

23.776

24678
1.015

Jjaneiro fevereiro margo abril maio Jjunho julho agosto setembro outubro novembro dezembro

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 identificacado de oportunidades de alinhamento
estratégico. A logica é identificar quais paises tém um alto volume de viagens em
meses que coincidem com a baixa sazonalidade na Santa Catarina (abril a
setembro), o que representa potencial 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

Segundo dados da ForwardKeys, empresa especialista na captacao e
analise de dados dos fluxos turisticos aéreos, entre os anos de 2023 e
2024 houve crescimento no percentual de visitantes com motivacao de
lazer entre os turistas que estiveram no estado de Santa Catarina como
destino principal atingindo 60% das chegadas, seguido por visita a
familiares que corresponderam a 23% do total.

Motivo da viagem

60

Negdcios Lazer Grupos Visita a familiares

W 2023 (%) W 2024 (%)

Vias de acesso

dos turistas internacionais que chegam ao
Brasil, tendo Santa Catarina como portao de
entrada, utilizam o modal aéreo. Outros 25,1%
(cerca de 124 mil visitantes em 2024)
entraram em SC por via terrestre. Também é
expressivo destacar que 10,1% entraram por
via maritima ou fluvial.

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

A conectividade internacional de Santa Catarina inclui voos
direcionados aos Aeroportos internacionais de Florianopolis e de
Navegantes, que apresentam operacdes regulares a partir de 7 paises:

Argentina

Uruguai

Paraguai

G (5

Em 2024, foram registrados 3.025 voos internacionais regulares com
destino ao estado, o que representa 4,7% do total de voos com destino
ao Brasil, e 589.107 assentos. Em relacdo as conexoes, 24% dos
passageiros que visitaram a UF fizeram pelo menos uma conexao para
chegar a Santa Catarina, um numero significativamente menor que o
observado em 2023.

Ja no 1° trimestre de 2025, o estado registrou 53,5% a mais de voos
internacionais - um total de 1.716 voos - que ho mesmo periodo de 2024.

14



Oferta de voos internacionais para Santa Catarina (2024)

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

Jetsmart
‘ cChile 18,32% Latam
Sky Airline

Aerolineas Argentinas

- Azul
. o .
- Argentina 12,15% Flybondi
Gol
Jetsmart
i! Panama 97 959% Copa Airlines
= Uruguai 90 5,88% Azul
- Y8 eee Sky Airline
Portugal 52 2,31% Tap
- Azul
< Paraguai 27 8,16% .
Paranair
( ) reru 1 147% Latam

Total geral: 3.025

*Share de assentos total no Brasil: participacao percentual da UF no total de
assentos ofertados a partir de determinado pais de origem para o Brasil.

Fonte: Embratur, ANAC, 2024
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Emissao de
passagens aéreas em
2025

Esse aumento de voos ja se associa diretamente ao crescimento de
emissédo de bilhetes aéreos internacionais para todo o ano de 2025. Os
dados a seguir apresentam uma previsao das emissdes com destino a
Santa Catarina. Observa-se um crescimento nas emissdes nos principais
mercados emissores. A direita, estdo representados os bilhetes emitidos
até maio de 2025, com embarques previstos ao longo de todo o ano.

A .
& Argentina 118,0% 43,2%
-
‘ Chile 66,6% 35,2%
% Estados Unidos 16,1% 4,4%
87,2% 2,9%
. Alemanha 22,4% 2,4%
( ) reaia 171% 1,3%
. Panama 118,4% 1,2%
= Uruguai 15,2% 1,2%
K - .
* Reino Unido 5,7% 1,1%
o Paraguai 13,0% 0,9%
wr ’ f]
PN
#  Espanha 15,2% 0,7%
-
(W) canada 2,4% 0,6%
( ) reru 334% 0,6%
Q Suica 141% 0,6%
w Colémbia 22,6% 0,5%
( ) Franca 47% 0,4%

Fonte: Fowardkeys, 2025
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Segundo os dados do quadro anterior, todos os principais mercados
aéreos de Santa Catarina apresentaram variagao positiva ha emissao de
bilhetes nos primeiros cinco meses de 2025, em relacdo a 2024.
Argentina e Chile foram responsaveis por 91% das chegadas por via
aérea no periodo. Chamam atencao os excepcionais crescimentos de
Panama, Argentina, Portugal e Chile, respectivamente, +118%, +118%, +87%

e +67%.

PROGRAMA DE ACELERAGCAO
DO TURISMO INTERNACIONAL

A Embratur tem promovido iniciativas
como o PATI (Programa de Aceleracéo do
Turismo Internacional): que oferece
incentivos da Embratur em parceria com
o Ministério de Portos e Aeroportos e
Ministério do Turismo para lancamento
de novas rotas internacionais — e, em
futuros chamamentos, essa ferramenta
se apresenta como caminho estratégico
para conectar mercados ainda nao
atendidos diretamente a Santa Catarina.
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Conectividade Maritima

A atividade de cruzeiros maritimos em Santa Catarina vem ganhando
crescente importancia para o turismo internacional. Na temporada
2023/2024, o Porto de Sao Francisco do Sul, recebeu mais de trés mil e
seiscentos turistas estrangeiros embarcados em navios de luxo, com
predominio de nacionalidade estadunidense, aleméa e austriaca. Esse
porto utiliza tenders — pequenas embarcacgdes auxiliares — para fazer o
transporte dos passageiros entre o navio ancorado e a costa, o que
limita a arrecadacao turistica.

O porto mais estruturado para cruzeiros em Santa Catarina fica em
Itajai, que conta com atracadouro fixo, 0 que permite a atracacao direta
sem a necessidade de lanchas auxiliares. Além dos portos citados, cabe
ainda destacar Balneario Camboriu e Porto Belo, relevantes no circuito
de cruzeiros, estando ambos em processo de avaliagcdo de expanséao
das suas capacidades para além da operacdo com tenders, havendo
projetos para alfandegacao, construcao de pier fixo, expansao de
atracadouros existentes e construcao de terminais fixos para turistas.

Dessa forma, observa-se que Santa Catarina apresenta um alto
potencial no setor de cruzeiros maritimos se forem realizados
investimentos, podendo colocar o estado entre os principais hubs de
cruzeiros da Ameérica do Sul.

18



Destinos e atributos

Destaques do estado

Santa Catarina

£

Costa Esmeralda/SC

Santa Catarina oferece uma impressionante diversidade de paisagens, que vai desde
praias paradisiacas até serras e vales exuberantes. Com uma geografia privilegiada,

o estado proporciona excelentes oportunidades para o ecoturismo e os esportes de
aventura. Trilhas, esportes aquaticos e turismo rural sdo algumas das opcdes
disponiveis aos visitantes. Com uma infraestrutura turistica robusta, Santa Catarina
com acesso facilitado para turistas internacionais via aérea e terrestre, principalmente
para paises da América do Sul.

Em pesquisa de elaboracéo do Plano Brasis, os pontos focais consultados do estado de
Santa Catarina, responderam sinalizaram os seguintes destinos como destaque para
a promocéo internacional:

Florianopolis: Também conhecida como "llha da Magia", a capital do estado é
famosa por suas belas praias, como Jureré Internacional, Praia Mole e Campeche.
Reconhecida como Cidade Criativa da Gastronomia pela Unesco, a culinaria local
incorpora ingredientes frescos e regionais, com destaque para o uso de frutos
do mar. E uma cidade vibrante, aventureira, acolhedora, diversa e aberta a
pluralidade.

Balnheario Camboriu: Combina o turismo de sol & praia com uma infraestrutura
moderna e sofisticada, a cidade se destaca ainda por seus atrativos culturais,
parques tematicos e vida noturna agitada.

Joinville: Reconhecida como a “cidade das flores”, a maior cidade do estado é
palco do maior festival de danca do mundo e se diferencia por seu patriménio
historico, natureza exuberante e identidade gastrondmica.

Rota Germanica ou Vale Europeu: A regido reune tradigdes culturais,
gastronomia e arquitetura de heranca europeia, com destaque para a
Oktoberfest de Blumenau, maior festa alema das Américas e a tradicional
Osterfest de Pomerode. A Rota do Enxaimel foi reconhecida pela ONU Turismo
como uma das Melhores Vilas Turisticas do mundo, por seu conteudo histérico e
cultural, suas tradicées preservadas e atrativos turisticos.

Serra Catarinense: Um destino que encanta por suas paisagens deslumbrantes,
clima ameno e natureza exuberante, as cidades de Urubici, Sdo Joaquim e Bom
Jardim da Serra, oferecem experiéncias em parques naturais, com trilhas que
revelam cachoeiras e mirantes de tirar o félego. Os vinhos de altitude sdo um dos
pontos altos da gastronomia local.



Santa Catarina ainda se destaca como o estado brasileiro com mais praias e marinas
reconhecidas com o selo Bandeira Azul e outras premiacdoes de turismo sustentavel,
como o Green Destinations. Sua natureza exuberante, destaca destinos como Imbituba
e Laguna, que integram a Rota da Baleia Franca — referéncia no turismo de observacéao
da espécie.

Ao sul do estado, também pode ser encontrada o Geoparcue Mundial da UNESCO
Caminhos dos Canions do Sul, na fronteira com o Rio Grande do Sul, no territério dos
Mmunicipios catarinenses de Torres, Praia Grande, Jacinto Machado, Timbé do Sul e Morro
Grande. O Geoparque é reconhecido pela sua impressionante paisagem de canions e
mata atlantica preservada pelos parques nacionais de Aparados da Serra e da Serra
Geral. Em 15 anos, o numero de visitas desta atracdo mais que dobrou gracas a
divulgacéo internacional atrelada a Unesco.

Cabe ainda destacar as Rotas Turisticas em Santa Catarina formalizadas em lei federal
em 2025, que passarao a atrair apoio dos programas oficiais voltados ao fortalecimento
da regionalizacao:

e Rota Turistica Costa Azul: Compreende os municipios de Barra Velha, Balneario
Picarras, Penha e Navegantes e esta ligada aos segmentos de turismo de praia,
esportes nauticos, cultural, historico, religioso, gastronémico e de natureza.

e Rota Turistica Imperial Caminho dos Principes: Envolve os municipios de
Araquari, Balneario Barra do Sul, Campo Alegre, Corupa, Guaramirim, Jaragua do
Sul, Joinville, Rio Negrinho, S4o Bento do Sul e Sao Francisco do Sul, estando
direcionada aos segmentos de turismo cultural e rural.

Por fim, o estado possui grande vocacao para a pratica de surfe, com destinos de classe
mundial, como Garopaba, Praia da Joacguina e Praia do Rosa, que oferecem
campeonatos, aulas e eventos ligados a cultura esportiva. Destaca-se ainda os
investimentos previstos em destinos como Itajai e Penha, que, gracas a presenca do
Terminal de Cruzeiros e a proximidade com destinos mencionados anteriormente, tém
potencial para ampliar ainda mais o fluxo turistico.



Analise de
posicionamento
internacional

Destinos destaques
selecionados

Itajai/SC

Para entender o posicionamento internacional dos destinos turisticos do estado

de Santa Catarina 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 € registrado em catalogos
online e offline sendo comercializados, bem como no imaginario do consumidor 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
negociam 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 utiliza dados da Similarweb para mapear, por mercado, o volume de buscas
digitais pelas cidades do estado ja priorizadas na estratégia de
internacionalizagéo, revelando a atratividade e visibilidade online de cada
destino.

As células na cor (EIZ)JF) 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 hegociam 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 as buscas feitas no ambiente
nos paises de origem sobre os destinos de Santa Catarina, o valor contido em cada
célula informa o volume 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 nao esta presente

na B2B, isso indica uma tendéncia de interesse direto do consumidor, ainda ndo
capturada pelos intermediarios. Nesse caso, ha uma oportunidade de acéo direta
sobre o trade, para que o destino passe a constar nas prateleiras comerciais e facilite
a jornada de converséo. Ja quando o destino esta presente apenas no B2B, é sinal

de que ha estrutura de distribuicdo ativa, mas falta conhecimento do destino no
consumidor final — situacao 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.

B2B B2C Destino bem posicionado

B2B B2C ativacao de trade para insergéo

acoes push

campanhas de awareness (publico
final) acdes pull

360: ativacao de trade B2B para
insercao de produto/destino +
campanha para publico final ou
desconsiderar o destino para o
mercado.

—
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Estratégia de atuacao por
segmentos e nichos turisticos

Essa 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 diversificacao da oferta,
atracdo de novos publicos e reducao 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.

e

Segmentos consolidados ou em expansao,
com forte presenca e aderéncia ao mercado internacional.

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

Para o estado de Santa Catarina, 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 apresenta os segmentos e nichos estratégicos
recomendados para serem trabalhados nas agcdes de promocéo do estado.

Cru;glro Bem-Estar LGBTOIAPN+ No'm'ad'es
maritimo digitais

Religioso Sol e Praia

Observacéo -
de Vida Turismo Rural Negocios e
Silvestre Eventos
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SEGMENTOS ’

Sustentabilidad
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Eventos de negocios e congressos
internacionais - ICCA

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

Florianopolis

Balneario
Camboriu 0 0 1 (0] 0 0 0 o 0 1 2
Itajai 0 0 o (0] 0 0 0 1 0 1 2
Salto Veloso 0] 0] 0] 0 0] 0] 0] 0] 0] 1 1
Camboriu 0 1 2 1 0 0] 0 0 1 0 5
Joinville 3 1 1 0 1 0 0] 0 0 0] 6
Blumenau 1 1 0 0 0 0] 0 0 0 0 2
Sao José 1 0 o (0] 1 0] 0 0 0 0] 2
Corupa 1 0 0 0 0 0] 0 0 0 0 1

Em 2024, o Brasil avancou para a 152 posicao no ranking global da ICCA,
fortalecendo sua presenca como poténcia no turismo internacional de negdcios.

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

Brasil

A estratégia de mercados para a promocao internacional do Brasil
fundamenta-se na classificacdo dos mercados emissores em quatro niveis:
Maduros, Essenciais, de Crescimento e de Oportunidade, baseada em
dados quantitativos e qualitativos dos mercados internacionais para o
Brasil. Essa categorizacdo possibilita a alocacéo precisa dos esforcos
promocionais, alinhando a intensidade e o tipo de atuacéo as necessidades
especificas de cada grupo de mercados. Os 4 niveis sao correlacionados as
etapas do funil de vendas — conhecimento, consideracdo e conversdo —, o
qgue garante maior assertividade da promocédo em cada fase da jornada do
turista. Além disso, a estratégia é conjugada com a metodologia criada para
a sinergia das ferramentas em metodologia 90°,180° ou 360°, orientando a
escolha das ferramentas, dos canais e das audiéncias de acordo com a
estratégia do nivel em que o pais emissor esta categorizado.

Mercados Mercacdos Mercados de Mercacdos de
Consolidados Essenciais Crescimento Oportunidade




Mercados emissores
estratégicos

Brasil

Cada mercado é analisado em termos do seu nivel de maturidade,
potencial de expansao e competitividade relativa frente aos destinos
concorrentes, resultando em uma matriz estratégica de classificacao
para para atuacao conforme explicacéo a seguir. Essa estratégia é
estruturada conforme dados e objetivos do destino Brasil como pais
nos mercados emissores estratégicos.

Mercados com elevada participagéo do Brasil, volume Arsentina
expressivo de turistas e forte familiaridade, favorecidos pela Manter g
Mercados proximidade e facilidade de acesso. Embora consolidados, Chile
Consolidados ainda oferecem espaco para diversificacdo. As acoes de . ifi Paraguai
marketing devem focar na conversio, fidelizagéo e aumento Diversificar Uruguai
do gasto per capita, promovendo hovas experiéncias.
Mercados com alta participagdo no turismo global e/ou Alemanha
grande potencial de crescimento no Brasil. Apesar do bom ) Espanha
Mercacdos desempenho em chegadas e gastos no Brasil, nossa fatia de Expandir Estados Unidos
. . mercado ainda € moderada. Com alta demanda, impacto
Essencials relevante e boa conectividade aérea, séo estratégicos para Diversificar Franga
ampliar o fluxo de turistas e fortalecer a presencga do Brasil Portugal
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, nos quais a fatia de mercado do Brasil presenca na l\slaéx?co
Crescimento ainda é baixa diante de seu potencial. Este grupo demanda prateleira Paises Baixos
esforcos para aumentar a presenca do Brasil no portfélio de P
operadores e agentes e reforcar a notoriedade. Reforcar e':”
notoriedacde Suica
&
o
[a\]
Mercados com potencial de crescimento, mas que exigem Africa do Sul s
maior esforco e investimento devido a barreiras logisticas ou Reforcar Australia ‘é’
Mercacdos de ecqnﬁ{mc?sbA:oesar.do_z d:saflosf,.séotl) Lelevantes pela . notoriedade Bélgica g
. emisséo global, proximidade ou afinidade com segmentos o
Oportunidade prioritarios. As acdes de marketing focardo em . e (B:z!lwa '3:,-'
oportunidades especificas para diversificar a demanda, Diversificar "ja £
promovendo conhecimento e inspiragio sobre o Brasil. Japao 8

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.
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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

Santa Catarina

A estratégia de 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 ao plano como um todo. Na estrutura proposta, o
recorte estadual foi realizado segundo os seguintes critérios:

Alinhamento com o Plano Brasis: a selecdo considerou os

mercados emissores estratégicos definidos em ambito nacional.

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

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

4.  Fluxo aéreo internacional: volume de turistas internacionais

desembarcados no estado de Santa Catarina por via aérea,

segundo pais de origem, bem como as chegadas por via maritima.

Niveis - Estratégia Brasil Paises estraiicjéficos paraa

~N
Mercados Consolidados Argentina, Chile, Paraguai e Uruguai
J
)
. . Portugal, Estados Unidos, Alemanha e
Mercados Essenciais . . .
Reino Unido. 9
J 8
2
N i
5
Mercados de Crescimento Peru e Colombia. s
©
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2
N o
Mercados de Oportunidade Bolivia E
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€
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Da Estratégia a Conversao de Turistas

Ponto de Partida

A promocao internacional de Santa Catarina requer o
alinhamento entre todos os atores do destino e fortalecimento
das instancias de governanca regional com foco em

internacionalizacao e na articulacao estruturada entre os
diferentes elos do trade turistico.

Universidades, SEBRAE
Cursos Téchicos e Estadual
Instituicoes de
pesquisa cientifica

Métodos de transporte
para viagens

Organizadores de

Eventos Convention

Bureau
Organizagbes que promovem
eventos e conferéncias

H°t9|?""3('>| e Distribuidores
Meios de Entidades que conectam
Hospedagem produtos turisticos aos
clientes
Secretarias
DMCs H de Turismo
1 dos Municipios
Experiéncias
Parques

e Atrativos
Atividades e locais que
atraem turistas

Associacdes Secretarias de
do Setor Turismo Estaduais

Empresas que fornecem
servicos de turismo local

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

Fonte: Elaboracéo prépria da Embratur, 2025.
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comercializacao do
turismo internacional

A cadeia internacional de distribuicao turistica é formacda por
diferentes atores estratégicos e varia conforme o mercado
emissor e o tipo de segmento turistico exportado, sendo
decisiva para alcancar o turista final para promocao converter
em comercializacao.

Apods a definicdo clara dos mercados emissores, segmentos prioritarios e destinos
estratégicos de Santa Catarina, 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 comercializacdo do turismo, identificando e engajando atores
estratégicos para transformar agcdées promocionais em vendas concretas e na
atracao efetiva de turistas internacionais ao estado.

A cadeia de comercializagdo internacional do turismo é composta por alguns
atores que atuam de forma encadeada para distribuir ao mercado internacional os
produtos, servicos e experiéncias turisticas 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 relacéo
comercial B2B (business to business) em que o relacionamento ou os negoécios
sao realizados entre empresas, ou B2B2C (business to business to consumer) em
que o relacionamento ou os negodcios/transacdo comercial é realizada entre
empresas e, em seguida, com o consumidor final.

Fazem parte da cadeia de comercializacao internacional do turismo os seguintes
atores: destinos, atrativos turisticos e experiéncias turisticas (produtores,
fornecedores e/ou prestadores de servigos), empresas aéreas nacionais 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 tangibilizar os dados,
promocéo, devemos primeiramente conhecer quais sdo os diferentes atores da
cadeia e a diversidade da distribuicao.
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Distribuicio B2B (Business to Business)

Os DMCs (Destination Management Companies) sao 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
os pacotes vendidos pelos DMCs aos operadores estrangeiros.

Relacao 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 servigos 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.

Distribuicdo B2C (Business to Consumer)

Os canais B2C vendem diretamente ao turista. Incluem agéncias de
viagens tradicionais, OTAs (agéncias de viagem online) e sites diretos
de fornecedores como hotéis, locadoras de veiculos e companhias
aéreas. As OTAs replicam a funcao 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 reputacéo do destino, é essencial
monitorar como os produtos turisticos estao sendo apresentados
nesses canais e buscar parcerias para ampliar a oferta. As companhias
aéreas, nesses canais, oferecem tarifas e conexdes que influenciam
diretamente a decisado de compra do turista.
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Distribuicao da cadeia de
comercializacao internacional

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

Associacdo
Internacional Turista

do setor Internacional

Agénciade
viagens
Agénciade tradicional

viagens Online [ Operador

de viagens

Website do
fornecedor
(hotelaria ou
CIA dérea)

Destino 34



Cada pais emissor tem modelos diferentes de distribuicio e

comportamento do consumidor, e isso impacta diretamente quais
atores e canais da cadeia sdo mais relevantes. Ha paises onde
operadoras sao predominantes, outros em que empresas aéreas ou
OTAs lideram a jornada, e ha destinos onde consorcios ou GDSs sao
canais-chave para insercao.

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

Esse 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 conteuidos
fundamentais para que o destino saiba:

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

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

e e quais acles de promocéo internacional devem ser planejadas
para ativar os canais corretos, com os 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 atuacao 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 e consulte essa e
outras informacodes estratégicas no nosso documento Insights de
Mercado.
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Funil de conversao &

Jornada do viajante

1.Abordagem estratégica voltada para cada etapa do funil

O processo pelo qual o turista potencial passa,
desde a conscientizacdo até a decisdo de realizar
uma viagem, é conhecido como funil de vendas.

A primeira etapa ocorre quando o potencial turista
torna consciéncia de um destino ou produto
turistico, geralmente por meio de campanha de
marketing, agcoes 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 consideracgao). 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).

Etapas do funil

Conhecimento

Consideracao

2. Para impactar cada fase da jornada do viajante

CONSIDERAND
(o}

EDUCAR
PLANEJANDO
ERSONALIZAR

SONHAND 1
o
INSPIRA

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 mercado

Para cada bloco, é possivel pré-estabelecer uma estratégia de atuacao
com base nas etapas do funil de vendas — conhecimento, consideracao

e conversdo. 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 da jornada. B2B e B2C.

Grau de
investimento x
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Sinergia das ferramentas &

Aplicacao tatica 90/180/360 clas
acoes

Ferramentas

Feira
Internacional

Campanhas

BRASIL /

Acesse o Plano Brasis nacional para conhecer as principais cliaue aqui
ferramentas e acdes da promocao internacional do destino q a

Destaque ferramenta:

Recomenda-se a adog¢do de campanhas cooperadas em parceria com a
Embratur, conforme Lei n°®14.901/2024, sancionada em 2024, que permite que
estados e municipios contratem a Embratur sem licitacdo para promover
destinos turisticos do Brasil no exterior. Essa desburocratizacdo poder ser
um instrumento central da politica de promocao internacional de Santa
Catarina. Esse modelo permite a execucéo 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 inspiracao a conversao — otimizando recursos e maximizando o
impacto.

A escolha das ferramentas de promocao e sua aplicacdo em sinergia esta
fundamentada na estratégia do nivel que o mercado na metodologia
90/180/360 como é explicado no capitulo a seguir.

Fonte: Elaboracéo prépria da Embratur, 2025.
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https://drive.google.com/file/d/1MUUBzal7uHRwdsD-_C_nak8EvK3uu60I/view?usp=sharing

estratégias de atuagio

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

Atuagdo voltada para o trade (B2B), complementada por a¢des de divulgacdo em parceria com estes
atores, com o objetivo de gerar contelido espontaneo e positivo sobre o destino, ampliando sua

visibilidade e atragéo internacional em paralelo a atuacédo dos atores B2B. Poderdo ser combinadas
estratégias de B2C ou imprensa (PR), que atuardo 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, esforgos proprios sdo 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.

0 objetivo é posicionar o produto turistico do Brasil, fortalecer a oferta existente e expandir a rede de
vendedores, e complementar todas estas frentes com estratégias de imprensa (PR) e divulgagéo B2C.
Esta estratégia é adequada para contextos de diversificacdo e manutencéo, onde os potenciais de
crescimento sejam maiores..
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A prioridade sera dada a atuacéo 180° , com o intuito de otimizar os investimentos. Contudo, essa
. estratégia podera ser ajustada conforme oportunidades especificas, como novos voos, mudancas
Oportunldade no status de vistos, entre outros fatores.

Atuacao por

PR
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Fonte: Elaboracéo prépria da Embratur, 2025.

W
©



Para que a intencdo se transforme em conversao, é fundamental que as
iniciativas publicas e privadas adotem acdes estratégicas e taticas
voltadas aos principais mercados emissores para o estado de Santa
Catarina, integrando destinos complementares de acordo com os perfis
de consumo (segmentacao). Dessa forma, torna-se possivel identificar
os turistas potenciais com base em seus habitos segmentados,
aproveitando as vantagens competitivas de cada municipio. Com isso,
Santa Catarina amplia suas possibilidades de incremento no fluxo
turistico e aumento da permanéncia média, gerando emprego e renda
de forma descentralizada.

Com base na marca do destino, “Viva um estado de alegria”, é
importante que os destinos catarinenses alcangam uma posicao de
consideracdo perene, oferecendo solugdes para as tendéncias de
sazonalidade que resultam na subutilizagédo da infraestrutura turistica
durante a baixa temporada. Para tanto, é essencial trabalhar a
segmentacao turistica de forma estratégica, ampliando a visibilidade
dos destinos, produtos e experiéncias de turismo cultural, ecoturismo,
turismo de negdcios e eventos, atraindo diferentes perfis de turistas ao
longo do ano. Destaque para os parques haturais e tematicos, os
empreendimentos e atrativos com premiacoes e certificacoes de
sustentabilidade e o calendario de eventos artistico-culturais e
gastrondmicos.

No caso especifico do Turismo de Negdcios, vale destacar que Santa
Catarina possui um espaco a ser reconquistado na realizacao de
eventos e congressos internacionais, considerando o potencial
demonstrado nos dados anteriores a pandemia. Esse segmento é
particularmente relevante, pois estimula o conhecimento dos destinos
catarinenses e amplia a visibilidade de Santa Catarina entre turistas
internacionais.

Por fim, Santa Catarina apresenta elevado potencial de crescimento no
setor de cruzeiros maritimos, especialmente se houver investimentos
em infraestrutura portuadria, logistica urbana, integracao alfandegaria e
promocéo internacional dos destinos situados em diferentes regides do
estado.
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Obs.: Os resultados da pesquisa B2B apresentados na secdo 'Destinos' sdo
provenientes de coleta manual, refletindo, portanto, um conjunto circunscrito
de operadores internacionais.
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https://embratur.com.br/para-o-trader/inteligencia-de-dados/insights-de-mercado/
https://embratur.com.br/para-o-trader/inteligencia-de-dados/insights-de-mercado/
https://www.youtube.com/playlist?list=PL5uceJeEFxmyAOUq5DbQHnR4rpmSlZ68M
https://www.youtube.com/watch?v=ZroQK2e9jqo&list=PL5uceJeEFxmyAOUq5DbQHnR4rpmSlZ68M
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dados.embratur.com.br

Acoes da Embratur
em Santa Catarina

Acesse e conheca as acoes
realizadas pela Embratur para
promocéo de Santa Catarina
em 2023 e 2024.

Revista Tendéncias
do Turismo 2025

Publicacédo produzida pelo
Ministério do Turismo e Embratur
destaca as mudancgas do mercado
e as principais movimentacdes

do setor mundlial.

Comunidade Embratur

Um hub de conteudo, diadlogo e qualificacéo para
quem empreende, trabalha ou estuda turismo.

Em parceria com o Sebrae, produzimos um banco
de imagens atualizado dos destinos brasileiros.
Clique no link e faca download para utilizar as fotos.
Para créditos, mencione Embratur/Sebrae
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Os principais dados sobre

turismo internacional que vocé
precisa para tomar as

melhores decisdes estao aqui
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https://embratur.com.br/wp-content/uploads/2025/04/Briefing-para-SANTA-CATARINA-2024.pdf
https://embratur.com.br/wp-content/uploads/2025/04/Briefing-para-SANTA-CATARINA-2024.pdf
https://embratur.com.br/wp-content/uploads/2025/02/revistatendencia.pdf
https://www.gov.br/turismo/pt-br/acesso-a-informacao/acoes-e-programas/programas-projetos-acoes-obras-e-atividades/rede-inteligencia-mercado/RevistaTendncias2025vfinal.pdf
https://embratur.com.br/para-o-trader/inteligencia-de-dados/
https://www.flickr.com/photos/embratursebrae/albums/
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