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PREFACIO

Por que este Insight fol escrito?

Em 2018, publiquei a primeira versdo deste artigo com uma provocacgao simples: o MICE
estad incompleto. O Entretenimento — segmento que mobiliza milhdes de pessoas e movimenta
economias — nao fazia parte da classificacéo internacional de tipos de eventos.

De la para c4, o mundo viveu uma pandemia, novos promotores surgiram, formatos se
transformaram e as fronteiras entre os tipos de eventos se diluiram. A tese, no entanto, se
fortaleceu.

Este Insight revisa e aprofunda aquela proposta original, com novos dados, novas referéncias e
um novo indicador — o RISE (Retorno Intelectual e Social do Evento). Mais do que uma
equacdo, este material propde uma mudanca de posicionamento: 0 setor de eventos precisa se
apresentar como o que de fato € — uma plataforma de desenvolvimento econémico, social e
intelectual.

O objetivo é transformar a organizacdo de eventos em ciéncia — que por meio da identificacdo
clara das variaveis, possamos encontrar férmulas e indicadores que apoiem as melhores
decis@es do setor.

7

A classificacdo de um setor define como ele é percebido. Se a classificagdo &
incompleta, a percepcado também sera.
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CONTEXTO

01 Introducéao.

Em 2018, publiquei a primeira versdo deste artigo com uma provocagdo ao mercado de
eventos: o acrdonimo MICE, consagrado mundialmente para classificar os tipos de eventos,
estava incompleto. O Entretenimento — segmento que mobiliza milhdes de pessoas, movimenta
economias locais e recebe atencéo crescente de governos — simplesmente néo fazia parte da
equacao. Minha proposta era, e continua sendo, inclui-lo.

De la para ca, o mundo viveu uma pandemia que redesenhou o setor de eventos. O retorno nao
foi uniforme. As feiras e exposi¢cdes voltaram com forca, impulsionadas pela demanda reprimida
por oportunidades comerciais concretas e pela necessidade de retomada econdbmica dos
setores. O entretenimento ao vivo também ressurgiu com vigor, alimentado pela busca das
pessoas por emocao, abragos e experiéncias presenciais que o ambiente digital ndo conseguiu
substituir. JA 0s congressos demoraram mais a se recuperar: durante a pandemia, a oferta de
conteudo online explodiu — produzida pelos mais diferentes atores, em formatos acessiveis e
muitas vezes gratuitos — e quando o presencial se tornou novamente possivel, as pessoas
priorizaram eventos que entregassem aquilo que uma tela ndo oferece: emocédo, conexdes
humanas e oportunidades de negdcio face a face.

Oito anos depois, a tese se fortaleceu. Surgiram novos promotores, as letras do MICE se
misturaram, e 0 mercado confirmou que 0s eventos mais relevantes sdo aqueles que combinam
multiplas dimensdes. Este artigo revisita a proposta com novos dados, novas referéncias e a
mesma convicgao.




CONCEITO

02 O que é o0 MICE.

MICE é o acrbnimo internacional que classifica os principais tipos de eventos
corporativos e institucionais: Meetings (reunides empresariais e encontros de negdécios),
Incentives (viagens e eventos de incentivo para equipes e parceiros), Conferences
(congressos, convencdes e encontros de conhecimento) e Exhibitions (feiras, exposicbes e
saldes de negdcios). Esse enquadramento, utilizado globalmente por entidades como a IAPCO
e a UFI, orienta politicas publicas de turismo, mede impacto econdmico e organiza toda uma
cadeia de fornecedores, destinos e operadores.

O mercado é gigantesco. Segundo a Allied Market Research, o setor MICE foi avaliado em US$
598,2 bilhdes em 2022 e deve alcancar US$ 2,3 trilhdes até 2032. A UFI estima que 32 mil feiras
foram realizadas em 2024, movimentando US$ 45,5 bilhdes s6 no segmento de exposicdes. A
IAPCO reportou que seus membros organizaram mais de 23 mil eventos em 2025, gerando
impacto econdémico superior a 17,8 bilhdes de euros.

E, no entanto, toda essa classificagdo sempre se concentrou nos eventos de natureza
corporativa e associativa. O entretenimento ficou de fora. A proposta deste artigo é simples:
inclui-lo na equacéo.




EVOLUCAO

03 As letras ja ndo sao as mesmas.

Tempos atras, cada letra do MICE respeitava com rigor a caracteristica do tipo de evento
que representava. Meetings eram reunides corporativas fechadas; Conferences eram
congressos académicos ou associativos com programacédo cientifica densa; Exhibitions eram
feiras de negdcios com estandes e rodadas comerciais. Cada vertical tinha puablico, formato e
modelo de receita bem definidos.

Hoje, € raro ver essa verticalizag¢do tao nitida. As letras comecaram a se misturar. Conferéncias
que antes eram ambientes de transmissdo de conhecimento técnico agora incorporam
linguagem de Live Marketing, com cenarios imersivos, ativacdes de marca e experiéncias
sensoriais e contam com exposic6es comerciais. Meetings que antes eram eventos fechados e
financiados integralmente pela empresa promotora agora ganham novos formatos, incluindo a
venda de tickets e captagdo de patrocinios. A fronteira entre os tipos se diluiu — e essa dilui¢éo
nao € acidental: é reflexo de um mercado que busca modelos mais sustentaveis e experiéncias
mais completas.




MERCADO

04 Os novos promotores.

A pandemia ndo apenas transformou os formatos — transformou também os
protagonistas. Durante e apés o periodo de isolamento, surgiram novos promotores de eventos
que nao vieram das associacdes profissionais nem das empresas tradicionais de congressos e
feiras. Empresas dos mais variados ramos, influenciadores digitais, plataformas de contetdo e
empreendedores individuais passaram a criar eventos de grande porte com modelos de negécio
préprios — e, em muitos casos, com ticket médio significativamente superior ao dos congressos
tradicionais.

Esses novos atores trouxeram consigo uma visdo que ignora as fronteiras do MICE classico.
Seus eventos hascem festivalizados: nascem com alto conhecimento da comunidade, que ja
chega engajada, misturam conteddo com entretenimento, negocios com experiéncias e
networking com cultura. Ndo se enquadram em uma Unica letra da sigla porque, desde a
concepcéao, foram pensados para atuar em todas elas simultaneamente, nascem, portanto,
customizados para atender ao que aquela comunidade deseja.




ESTRUTURA

05 Quem promove 0 qué.

Para compreender a dinamica do setor, € Util olhar para cada tipo de evento, seu promotor tipico
e a origem do recurso que viabiliza sua realizacéo:

TIPO PROMOTOR FONTE DO RECURSO

Meeting Empresa Promovido e financiado
Incentive Empresa Promovido e financiado
Conference Associacdo / Empresa / Influenciador Adesao
Exhibition Associacdo / Empresa Adesao
Entertainment Empresa / Influenciador / Outros Adesao

A tabela evidencia aquilo que diferencia os tipos de eventos entre si: a origem do recurso.
Meetings e Incentives sdo promovidos e financiados pela mesma instituicio — a empresa que
cria o evento € quem o banca. Ja Conferences, Exhibitions e Entertainment dependem de
adesdo: precisam vender ingressos, patrocinios, estandes e outras formas de subvencéo para
viabilizar sua realizacdo. Naturalmente existem modelos hibridos — h& empresas que
promovem e financiam eventos, mas também captam recursos no mercado. Neste caso,
classificamos como adesao, pois é essa logica que predomina.

H& ainda uma segunda dimenséo: empresas de eventos ndo sao todas iguais. As que atuam
no modelo de adesdo contam com estruturas fortes em conteddo + gestdo + captacdo de
recursos. As que produzem eventos promovidos e financiados trabalham com criagéo + gestéo +
producdo. Sdo competéncias distintas, cadeias de valor diferentes e modelos de risco
fundamentalmente opostos.

A Festivalizacdo, nesse contexto, ndo é obrigatoriamente um sexto tipo de evento — € 0 que
acontece quando o promotor estrategicamente os combina. Ela € simultaneamente uma forma
de realizar eventos (quando um congresso ou uma feira incorpora entretenimento, networking
intencional e experiéncias imersivas, por exemplo) e um tipo de evento em si (Qquando um
evento nasce desde a concepcado integrando todas as letras da equacéo). Pode ser o resultado
da soma — e também o método.

Essa dindmica tem uma consequéncia conceitual relevante. Como vimos na secao anterior,
parte dos Meetings hoje ja opera com venda de ingressos e captagdo de patrocinios. A partir do
momento em que isso acontece, 0 evento deixa de ser promovido e financiado por uma Unica
instituicdo e se torna um evento de adesdo. Dentro das teorias que propomos neste artigo,
entendemos que o evento migra de categoria: sai do M e passa a pertencer ao C (Conferences)
ou a um dos E (Exhibitions ou Entertainment), conforme a natureza predominante de sua
proposta de valor. O M, em sua esséncia, € 0 evento que a empresa cria, financia e controla
integralmente. Ao abrir-se ao mercado, ele muda de natureza.




TESE

06 o entretenimento na equacao.

Por que, entdo, o entretenimento precisa ser reconhecido dentro da classificacdo de tipos
de eventos? Porque ele ja é, na pratica, parte do ecossistema. Festivais, grandes shows,
eventos esportivos, religiosos e espetaculos culturais movimentam uma cadeia econémica
propria, geram empregos, atraem publico e recebem investimentos significativos. Manté-lo fora
da classificacao formal é ignorar uma parcela relevante da realidade.

O entretenimento tem, contudo, caracteristicas préprias que o distinguem dos demais tipos. Seu
publico é predominantemente local ou, no maximo, regional. Diferentemente de congressos e
feiras, que atraem participantes de diferentes estados e paises — gerando maior tempo de
permanéncia, maior gasto com hospedagem, alimentacao e transporte, e efeito multiplicador
amplo e distribuido —, o entretenimento mobiliza principalmente a populacdo do proprio destino.
Seu impacto econdmico é mais concentrado no tempo e, na média, menor por participante.

E justamente essa caracteristica regional que torna o entretenimento particularmente atraente
para governos. Eventos com grande visibilidade junto a populacdo local tendem a receber mais
atencdo e mais recursos publicos do que congressos e feiras — mesmo quando estes Ultimos
apresentam, em média, maior retorno econdmico por participante para o destino.

Reconhecer essas diferencas ndo € diminuir o entretenimento. E compreender que cada tipo de
evento tem dindmicas e contribui¢cdes proprias. E é exatamente por isso que ele ndo pode ficar
fora da equacdo: para que a leitura do setor seja completa, todos 0s seus componentes
precisam ser reconhecidos.




INDICADORES

Os numeros por tras dos tipos de

07 eventos.

Quando analisamos os principais indicadores que destinos turisticos podem utilizar para
avaliar o perfil e o impacto dos diferentes tipos de eventos, emerge um retrato que ajuda a
compreender as particularidades de cada segmento:

OUTROS EVENTOS E

METRICAS CONGRESSOS E FEIRAS TURISMO DE LAZER
CAC — Custo de Aquisi¢ao do Cliente Menor Maior

GTT — Gasto Total do Turista Maior Menor

Ticket Médio do Visitante Maior Menor

Tempo de Permanéncia Maior Menor

Imposto Gerado Maior Menor

Efeito Multiplicador Local Amplo e intersetorial Limitado ao Turismo
ROI da Captacao Altissimo Moderado

RISE (Retorno Intelectual e Social)* Altissimo Moderado

* Métrica proposta, apresentada e defendida neste artigo.

Esses indicadores nao revelam que um tipo de evento é melhor do que outro — revelam que sao
diferentes. Congressos e feiras, por atrairem participantes de diversas localidades que
permanecem mais tempo no destino e consomem servigcos de forma distribuida, apresentam
perfil de impacto econdmico distinto de eventos voltados a publicos locais. Sdo complementares,
nao concorrentes.

Mas os beneficios dos congressos e feiras vao além dos indicadores econdmicos. Existe uma
dimenséo intelectual e social que raramente entra nas planilhas: congressos trazem
conhecimento cientifico, inovacao, atualizacao profissional e debates que elevam o nivel técnico
das comunidades por onde passam. Um congresso que se realiza em um destino ndo gera
apenas diarias de hotel e refeicbes em restaurantes — gera acesso a conhecimento que
melhora a pratica profissional local, forma pessoas, estimula pesquisas e, em Ultima instancia,
contribui para a melhoria dos servicos prestados a populacdo. Sao ganhos que se acumulam no
tempo e cujo impacto na sociedade é profundo, ainda que dificil de mensurar.

O que os dados também evidenciam é a importancia de politicas publicas ativas de captacao de
eventos. Apesar do alto retorno demonstrado, sdo poucos os estados e municipios brasileiros
que mantém estruturas funcionais dedicadas a captacdo de congressos e feiras. Compreender o
perfil de cada tipo de evento é o primeiro passo para que destinos possam construir estratégias
equilibradas, que aproveitem o melhor de cada segmento.
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PROPOSTA

RISE: o retorno que néao cabe no

08 rol.

Os indicadores apresentados até aqui medem o que é mensuravel: gasto do turista, tempo
de permanéncia, imposto gerado, efeito multiplicador. S&o métricas essenciais — mas
insuficientes. Existe uma dimensdo do impacto dos eventos, especialmente dos eventos de
conhecimento, que nenhum desses nimeros captura: o retorno intelectual e social que o evento
transfere para o destino e para a sociedade.

Um congresso que se realiza em um destino ndo gera apenas diarias de hotel e refeicdes em
restaurantes. Gera acesso ao conhecimento técnico e cientifico que atualiza profissionais, gera
negocios, impacta na produtividade, melhora a renda de familias inteiras, cria conexdes,
empregos, melhora o ambiente académico, estimula pesquisas e, em Ultima instancia, eleva a
gualidade dos produtos e servigos oferecidos e prestados a populagédo local.

Para dar nome a essa dimenséo, proponho a criagdo de um novo indicador: o RISE — Retorno
Intelectual e Social do Evento. Enquanto o ROI mede o retorno financeiro de um investimento,
0 RISE mede o retorno que um evento gera para a sociedade por meio do conhecimento
técnico, cientifico e profissional que transfere ao destino — e do impacto social que esse
conhecimento produz ao longo do tempo na capacitacdo das pessoas e na qualidade de vida da
comunidade.

O RISE néo pretende substituir o ROl — pretende complementa-lo. Juntos, formam uma leitura
mais completa do valor que os eventos geram. O ROI responde a pergunta "quanto dinheiro
voltou?". O RISE responde a uma pergunta diferente e igualmente importante: "o que ficou?".
Que conhecimento permaneceu naquele destino? Que profissionais sairam melhores? Que
servicos passaram a ser prestados de forma mais qualificada? Que pesquisas foram
estimuladas?

Essa €, talvez, a maior contribuicdo silenciosa dos congressos e feiras: eles nao
apenas passam pelos destinos — eles os transformam. E se quisermos que
governos e a sociedade reconhegcam essa transformacao, precisamos nomea-la. O
RISE é esse nome.

Os nimeros demonstram o retorno que congressos e feiras geram para os destinos. Mas entéo,
por que governos nao investem mais neles? Em grande parte, porque ainda hdo compreendem
a profundidade das transformacdes que 0s eventos provocam nos destinos — nem como podem
se apropriar, de forma legitima, dos resultados econdmicos, sociais e intelectuais que eles
geram. Esse € um tema que merece aprofundamento proprio e sera desenvolvido em um
proximo Insight.

11



POSICIONAMENTO

Evento nao é turismo. Evento é
09 Indutor do turismo.

E se a narrativa junto aos governos precisa mudar, h4 uma transformacéo ainda mais profunda
que o setor precisa enfrentar: a forma como se posiciona perante a sociedade e as estruturas de
governo.

Historicamente, o mercado de eventos se abrigou sob o guarda-chuva do turismo. Secretarias
de turismo, convention bureaux, politicas turisticas — é ali que o0 setor busca interlocucéo,
recursos e reconhecimento. Mas essa associa¢do, embora compreensivel, é limitadora. Evento

nao é turismo. Evento gera turismo. E gera muito mais do que isso.

Eventos sdo Desenvolvimento Econbmico, Emprego e Renda, Transporte, Industria e
Comércio, Educacdao, Cultura, Ciéncia, Infraestrutura, Combate a Pobreza, Saude, Meio
Ambiente — e com tudo isso fomentam o Turismo também. Mas reduzi-los a turismo é analisar
apenas uma de suas mdultiplas dimensdes — talvez a mais visivel. O nosso convite é para uma
maior profundidade nas medicdes a serem realizadas.

Enquanto nos posicionarmos apenas como turismo, conversaremos apenas com secretarias de
turismo. E competiremos por verbas com companhias aéreas, redes hoteleiras, turismo de lazer,
praias, parques e campanhas de destino. Quando nos posicionarmos como o que de fato somos
— uma plataforma transversal de desenvolvimento —, passaremos a dialogar com todas as
areas de governo, com todos o0s setores da economia e com toda a sociedade.

Boa parte da falta de reconhecimento da importancia daquilo que fazemos nao
vem de fora. Vem da forma como nos apresentamos. Mudar essa narrativa € tao
importante quanto mudar a equacao.

12



A EQUACAO

10 A equacao: MICE? = F.

A proposta é simples na forma e profunda nas implica¢cdes. Ao incluir o Entertainment ao
acronimo, temos MICE elevado ao quadrado — MICE? — porque o E passa a representar dois
elementos: Exhibitions e Entertainment. O resultado € a Festivalizacao (F):

Meetings + Incentives + Conferences + Exhibitions +

Entertainment = Festivalization

Nessa equacdo, MICE? representa os tipos de eventos — as verticais que compdem o setor. J&
o F, a Festivalizacao, € ao mesmo tempo o resultado da equacao e o formato de realiza-la. A
Festivalizacdo pode ser um tipo de evento — quando todos os elementos se combinam em uma
experiéncia completa — ou uma forma de fazer qualquer evento — quando um congresso, uma
feira ou um meeting incorpora elementos dos demais tipos para se tornar mais relevante e
envolvente.

Os eventos mais amados do mundo — aqueles que constroem comunidades fiéis, atraem
patrocinios de multiplos setores e se tornam referéncia de seus destinos — sé@o 0s que nao se
enquadram em apenas uma ou duas letras do MICE. S&o eventos que, quando entramos, nos
completam tanto no profissional quanto no pessoal. E enquanto ndo compreendermos isso,
continuaremos a hdo contar com expressivos patrocinios de outros setores além dos tradicionais
— como os laboratérios farmacéuticos em congressos médicos, por exemplo.

13



ESTRATEGIA

11 O que muda com a Festivalizacao.

A Festivalizacdo ndo propfe que todos os eventos se tornem festivais. Propde que o0s
organizadores pensem seus eventos como plataformas de experiéncia, onde cada elemento —
conteudo, relacionamento, negdcios, entretenimento — é utilizado com assertividade para gerar
resultados. De palavra a equacao, de intuicdo a estratégia.

A conectividade criou geragdes mdultiplas — ndo h& mais comportamento uniforme por faixa
etaria. O tempo disponivel diminuiu e as expectativas aumentaram. Nesse cenario, 0 evento
precisa se tornar "boutiqgue"” mesmo quando grande: entregas individualizadas, sentimento de
que cada participante € Unico, experiéncias que se desejam curtir, comentar e compartilhar.
Despertar amor exige muita racionalidade.

14



REFLEXAO

A conta que nao fecha: mais
12 eventos, mesmo publico.

Ha uma pergunta que o setor precisa se fazer com mais frequéncia: até que ponto essa
guantidade de eventos sobre 0s mesmos assuntos continuara a existir?

A pandemia gerou novos promotores, novos formatos e uma exploséo na oferta de eventos. Mas
enquanto o nimero de eventos cresceu, ndo cresceram proporcionalmente o nimero de
participantes disponiveis, 0 orcamento das marcas que 0s patrocinam, nem 0 tempo que

profissionais e empresas tém para se fazer presentes. A equacdo € simples: mais eventos
disputando o mesmo publico, 0s mesmos patrocinadores e 0 mesmo tempo.

Até que ponto os promotores estdo avaliando se 0s eventos que realizam ao longo do ano
concorrem entre si ou se complementam? Até que ponto a multiplicacao de edi¢des, verticais e
submarcas fortalece ou fragmenta a proposta de valor original?

Tudo tende a se ajustar. E quando o ajuste vier, vencera o promotor mais sagaz na entrega ao
publico a quem se destina. Vencera quem for coerente entre as edi¢cdes, comprovando evolugdo
a cada ano. Vencera quem investir em boa curadoria, quem souber renovar e inovar em busca
da maior satisfacdo dos participantes. Em resumo: sobreviverdo o0s promotores que se
fundamentem em dados — e que saibam |é-los, interpreta-los e traduzi-los em a¢bes concretas.

A Festivalizaco n&o é uma licenca para multiplicar eventos. E uma disciplina para
torna-los melhores.

15



TENDENCIAS

Tendéncias que reforcam a
13 Festivalizacao.

O UFI Global Exhibition Barometer de janeiro de 2026 e os relatérios da IAPCO convergem para
tendéncias que sustentam o conceito de Festivalizacao:

m Personalizacdo baseada em dados. A IAPCO destaca que participantes esperam conteudo
personalizado e oportunidades significativas de interacdo. Segundo dados do setor, 58% das
empresas jA adaptam conteudo, entretenimento e gastronomia com base em dados dos
participantes.

m Inteligéncia Artificial como ferramenta operacional. O Barometer da UFI revela que 87%
das empresas do setor ja utilizam IA para otimizar eficiéncia e aprimorar a experiéncia dos
participantes. Nao € mais sobre vender e realizar — € sobre medir, analisar e entregar dados
possiveis de serem integrados.

m Sustentabilidade como coeréncia. A IAPCO lancou em 2026 o Sustainability Toolkit e
reporta que 71% de seus membros possuem estratégia clara de sustentabilidade.

® Qualidade sobre quantidade. O mercado vive um "voo para a qualidade": menos eventos,
porém com maior orcamento, foco em ROI mensuravel e experiéncias imersivas.

m Encontros intencionais. Participantes ndo querem apenas assistir — querem se conectar
com propésito. Ferramentas de matchmaking, sessdes de cocriacao e espacos planejados para
interacdo espontanea sédo a evolugao natural.

m Gestéo por indicadores. O conceito de "dwell time" ganha forca, e eventos festivalizados
naturalmente ampliam esse indicador ao oferecer mdltiplas raz6es para o participante
permanecer.

m Resiliéncia geopolitica. Quase 60% dos organizadores foram afetados por instabilidade
geopolitica em 2025. Eventos com apelo mais amplo e mdltiplas fontes de receita tendem a ser
mais resilientes.

m Vida atil estendida. Eventos que comecam antes da data presencial e s6 finalizam quando a
proxima edicdo é carregada, transformando-se em comunidades permanentes.
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CONCLUSAO

14 Conclusao.

Eventos sdo feitos por pessoas para pessoas. Continuardo a ser realizados para gerar
conhecimento, relacionamento, negocios, informagdo e benchmarking. O que mudou — e
continua mudando — é a forma de fazer com que isso aconteca.

A equacéo MICE? = F ndo é uma ruptura com o passado. E uma evolucdo que reconhece o
Entretenimento como tipo de evento legitimo e a Festivalizagdo como formato e resultado
estratégico. Mas, mais do que uma formula, este artigo propde uma mudanca de
posicionamento: o setor de eventos precisa se apresentar como o0 que € — uma plataforma de
desenvolvimento econdmico, social e intelectual que, entre tantas outras coisas, também
fomenta o turismo.

Sobreviverdo os eventos que tiverem causa e proposito. Prosperardo 0s que souberem
combinar todas as letras da equacdo. E serdo reconhecidos os que souberem contar a sua
prépria historia.

Em 2018, escrevi sobre o futuro. Em 2026, escrevo sobre o0 que ja estamos
vivendo.
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