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O Brasil, mesmo logrando – a partir de 1994 
– instituir nova moeda, livrar-se do descontrole 
inflacionário de antes do Plano Real e estabe-
lecer padrões mais sólidos de política macroe-
conômica, ainda não conseguiu recuperar sa-
tisfatório e sustentado ritmo de crescimento.

Em anos recentes, particularmente a partir 
de 2004, a ampliação do consumo como im-
pulsor do crescimento constituiu uma trajetó-
ria em que se gerou considerável crescimento 
(4,8% ao ano – de 2004 a 2008). Continuidade 
da valorização real do salário mínimo, políticas 
de transferência direta de renda e retomada de 
investimentos públicos e privados – com con-
sequente geração de empregos – tornaram-se 
fatores-chave de sustentação do crescimento 
econômico. Tais elementos foram importantes 
para minimização de efeitos da crise mundial de 
2008 (a chamada crise imobiliária dos Estados 
Unidos), o que no Brasil se traduziu em apenas 
-0,13% de decréscimo do PIB em 2009 (com for-
te impacto no setor industrial) e no episódico 
crescimento de 7,5% em 2010. 

Tentativas de manutenção desse mesmo pa-
drão de política macroeconômica em ambien-
te internacional adverso (o chamado “boom 
de commodities”, que houvera sido bastante 
favorável ao país em 2004-2008, estava em re-
gressão ao final deste período) – com percalços 
nas políticas monetária e cambial, em contexto 
de aprofundamento da crise fiscal – levaram a 
pressões inflacionárias e mudanças de expec-
tativas dos agentes econômicos. O resultado 
foi severo: crescimento médio anual inferior a 
3,0% (2011 a 2013) e inflação obstinada no en-
torno de 6,0% ao ano (média anual de 6,1% nos 

anos 2010 a 2014). Ademais, estagnação-reces-
são: PIB a 0,5% em 2014 e recessão significativa 
em 2015 (-3,8%) e 2016 (-3,6%) – com inflação no 
pico de 10,67% em 2015.  

Desde 2016 o país permanece em estado 
de recessão, com débeis sinais de esperada re-
cuperação. A crise política, que se agrava com 
revelações a respeito de corrupção no eixo de 
inter- -relações entre setor público e grupos 
empresariais do setor privado, contribui para 
alimentação de expectativas negativas dos 
agentes econômicos. Um fato positivo – embo-
ra associado ao alto custo social do desemprego 
– é reversão da curva de inflação, para 6,29% 
em 2016 e possivelmente para algo inferior a 
4,0% em 2017. 

É em tal contexto que feiras de negócios 
constituem uma saída, certamente beneficia-
da pelo sinal de que a inflação não voltará a ser 
o estorvo que por tanto tempo tornou obscuro 
o ambiente empresarial, além de representar 
grande custo social (particularmente nos anos 
1980 e na primeira metade da década seguinte, 
quando alta inflação e desemprego – de forma 
associada – predominaram em diversos mo-
mentos).  Note-se que feiras de negócios tra-
duzem busca empresarial de novos mercados e 
podem efetivamente beneficiar determinados 
segmentos da economia, nos quais – como se 
depreende da literatura econômica e da própria 
experiência brasileira – surgem, para alguns, 
oportunidades em meio a crises. 

É óbvio, entretanto, que trajetórias de re-
cessão provocam encolhimento de vários seg-
mentos produtivos, com forte impacto sobre a 
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realização de iniciativas como feiras de negócios. 
No caso pernambucano, esse movimento ocor-
re de forma mais intensiva a partir do segundo 
trimestre de 2015, quando o PIB estadual sofre 
retração maior que a observada para o Brasil, 
também com impactos sobre eventos atraídos 
para o estado nos últimos anos. 

É, portanto, considerando tal contexto, que 
a Federação do Comércio de Bens, Serviços e 
Turismo do Estado de Pernambuco (Fecomércio-
PE), por intermédio do Instituto Oscar Amorim de 
Desenvolvimento Econômico e Social (Instituto 
Fecomércio-PE), em convênio com o Sebrae-PE, 
realizou com o apoio da Ceplan Multiconsultoria 
a presente sondagem, buscando-se identificação 
de setores com potencial para realização de fei-
ras de negócios em Pernambuco. 

Identifica-se, em um primeiro momento, o 
panorama da indústria de eventos e turismo 
de negócios no Brasil; analisam-se, em seguida, 
oportunidades e desafios para as feiras e eventos 
de negócios nos próximos anos, sendo traçado 

um quadro da situação atual das feiras e even-
tos de negócios realizadas no estado. Ao final, 
é feita uma avaliação sintética dos segmentos 
com potencial para realização de feiras e even-
tos de negócios em Pernambuco.

Em termos metodológicos, a realização da 
sondagem envolveu: (i) utilização de dados se-
cundários e levantamento bibliográfico, bus-
cando-se identificar atividades econômicas mais 
propensas à realização de eventos; (ii) análise 
de estudos sobre as atividades produtivas de 
Pernambuco, visando à eventual identificação 
de potencialidades não observadas na etapa an-
terior; e (iii) realização de consultas por meio de 
entrevistas semiestruturadas com lideranças do 
poder público, empresariais e profissionais atu-
antes nos segmentos com potencialidade para 
realizar feiras de negócios. A Fecomércio-PE, 
em nome dos demais parceiros, agradece aos 
entrevistados, pela boa vontade na prestação 
das informações solicitadas e pela atenção que 
dedicaram aos pesquisadores. Sem eles, este tra-
balho não poderia ter sido realizado.

Realização de eventos de negócios envolve 
integração de diversos segmentos produtivos, 
especialmente dos serviços, desde promoção 
pela entidade responsável e organização por 
empresas especializadas, locação de espaços 
(salões, centros de convenções, arenas, hotéis, 
auditórios, entre outros), passando ainda por 
montagem de estruturas e instalação de siste-
mas elétricos e de comunicação, e serviços da 
cadeia do turismo (hotéis, receptivos, transpor-
te, agências de viagens, empresas do segmen-
to de alimentação e bebidas, entre outros). Ou 
seja, a propósito de montagem de eventos que 
proporcionem entretenimento, conhecimento 
e rodadas de negócios, empresas e governos 

têm às mãos uma importante estratégia de 
agregação de valor à economia, provocando 
articulação de diversos segmentos produtivos.

Uma visão sistêmica da integração entre a 
realização de eventos de negócios e a ativida-
de turística pode ser observada na Figura 1. É 
possível verificar que a sinergia entre os agen-
tes perfaz uma cadeia composta basicamente 
por promotores e organizadores, atividades re-
lacionadas ao turismo, locadores de espaços e 
serviços especializados (montagem de stands, 
instalações elétricas e equipamentos de comu-
nicação, entre outros), sempre apoiados pelo se-
tor público e instituições de apoio empresarial.

1.   Panorama da indústria de eventos e turismo de negócios no Brasil
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Fonte: Ministério do Turismo (adaptado).

Figura 1 - Agentes envolvidos nas atividades de eventos e turismo de negócios

Um panorama recente da atividade de 
eventos no país pode ser enxergado a partir 
do estudo “II Dimensionamento Econômico 
da Indústria de Eventos no Brasil – 2013” 
(SEBRAE e ABEOC, 2013), o diagnóstico recen-
te mais completo sobre a atividade realizado 
no país. Segundo o estudo, as atividades rela-
cionadas aos eventos geraram, em 2001 (ano 
da primeira pesquisa sob tal linha de estudo), 
uma receita bruta de R$ 37 bilhões, represen-
tando 3,1% do PIB. Essas atividades geravam, 
em 2013, R$ 209,29 bilhões – cerca de 4,32% 
do PIB nacional.

O estudo do SEBRAE/ABEOC indica que a 
participação do segmento de turismo no resul-
tado econômico-financeiro dos eventos para o 
país é significativa: 47,4% da receita bruta da 
chamada indústria de eventos (dados de 2013) 
teria sido oriunda de gastos dos participantes 
(cerca de 202,2 milhões de pessoas) nas redes 
de serviços e do comércio locais. As atividades 
de promotoras e organizadoras, por sua vez, 
correspondiam a 34,5% da receita e os demais 
18,1% sendo associados à locação de espaços.

Conforme a referida pesquisa, foi estimado 
que durante a realização dos eventos o gasto 

médio diário dos participantes no local (cida-
de e proximidades) alcançou R$ 161,76, valor 
médio que chega a R$ 437,16 entre os não-re-
sidentes. Entre os tipos de gasto dos não-resi-
dentes, hospedagem corresponde a 55%, ser-
viços de alimentos e bebidas perfazem 21% e 
transportes equivalem a 14%. Dessa forma, 
reitera-se a relevância da realização de even-
tos para o setor de turismo.

Outro ponto considerado sobre a atividades 
de eventos no Brasil é o caráter trabalho-in-
tensivo dessa atividade, com 9,5 funcionários 
fixos por espaço físico e 15,2 funcionários fixos 
por empresa organizadora. Já quanto às formas 
de divulgação, um aspecto típico da era digital 
foi obviamente confirmado pelo estudo: meios 
tradicionais como jornais e revistas, outdoors, 
rádio e televisão perdem espaço para o ambien-
te web, o que proporciona difusão muito mais 
veloz e custos mais competitivos para produ-
ção e veiculação de propagandas. Ressalte-se, 
todavia, que perdurarão, por algum tempo ain-
da, combinações do ambiente web com veicula-
ções tradicionais de propaganda e publicidade. 

O Sudeste concentra 52% dos eventos rea-
lizados no país – cujo total foi 591 mil em 2013 
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–, mesma proporção apresentada em 2001. 
Ademais, a região Sul perdeu participação nesse 
conjunto, sediando 15% em 2013 face aos 19% que 
sediava em 2001, enquanto a região Nordeste 
passou de 15% para 18% no mesmo período.

Sobre essa configuração espacial da ativi-
dade de eventos, cabe salientar primeiramente 
que a grande concentração no Sudeste deve-se 
à hegemonia e à diversidade econômica daque-
la região, bem como à avançada infraestrutu-
ra de transportes e comunicação, sobretudo na 
cidade de São Paulo, o que a torna um destino 
competitivo e estratégico para realização de 
eventos de grande porte. 

Aspecto digno de destaque é a posição as-
sumida pelo Nordeste em período recente. A 
partir de meados da década de 2000, dois im-
portantes fatores contribuíram para o cresci-
mento da economia dessa região – acima da 
média nacional –, fatores que, por conseguin-
te, tornaram-na bastante atrativa para uma 
gama de fornecedores industriais e de empre-
sas de comércio e serviços especializados que 
buscam ampliar fatias do mercado consumidor. 
Ressalte-se, por um lado, um grande aporte de 
investimentos estruturantes, especialmente 
os concernentes aos diversos modais de trans-
porte (ferrovias, rodovias, portos e aeroportos) 
e à oferta de recursos hídricos. Ampliação de 
cadeias produtivas também foi outra trajetó-
ria dos últimos anos, como as de P&G, naval & 
offshore, automobilística, energias renováveis, 
fruticultura irrigada e agronegócio. Por outro 
lado, sustentação de políticas de redistribuição 
de renda e valorização real do salário mínimo 
tiveram impacto extraordinário numa região 
marcada por pobreza e desigualdade, tornan-
do-a um mercado consumidor atrativo, para o 
qual se voltam atenções de grandes redes de 
comércio e serviços.

Outros aspectos, próprios da atividade de 
realização de feiras de negócios, podem ser 
considerados. Cabe frisar que a realização de 
eventos voltados à atividade econômica não se 

restringe apenas à realização de negócios per 
se – embora a ocorrência de contatos comer-
ciais, ou profissionais, e a futura efetivação de 
novas vendas sejam consequências reais e ine-
rentes à participação nos eventos. Com efeito, 
tais eventos agregam também encontros pro-
movidos por associações profissionais ou civis, 
bem como por órgãos governamentais afeitos 
a determinado setor econômico, seja da indús-
tria, dos serviços (em especial do turismo), do 
comércio ou do agronegócio.

Em verdade, a realização de diversos even-
tos passa por promoção integrada, por parcerias 
entre os segmentos produtivos e com apoio do 
setor público. As atrações dos eventos podem 
ser igualmente heterogêneas, visto que o foco 
nas rodadas de negócios não exclui a possibili-
dade de realização de palestras, seminários ou 
congressos como atividades paralelas.

No que se refere a eventos estritamente 
comerciais ou que envolvem rodadas de ne-
gócios como ponto principal – entretanto, sem 
se descartar a possibilidade de outros atrativos 
como congressos, simpósios, apresentações ar-
tísticas etc.–, a União Brasileira do Promotores 
de Feiras (UBRAFE) registrou em 2016 que no 
Brasil são realizados cerca de 2.200 a cada ano, 
o que perfaz uma média de 180 feiras e even-
tos de negócios por mês. Só no catálogo dessa 
instituição foram registradas 220 feiras de ne-
gócios. O formato dos eventos pode ser classi-
ficado segundo alguns critérios, sendo os prin-
cipais deles periodicidade, área de abrangência 
e público-alvo.

Quanto ao público-alvo, as feiras e eventos 
de negócios enquadram-se entre business to bu-
siness (b2b) e business to consumers (b2c). No 
primeiro caso, o principal interessado em visi-
tar o evento são as empresas que demandam 
insumos e equipamentos ou produtos e serviços 
expostos por fornecedores conhecidos ou po-
tenciais fornecedores. Ou seja, as b2b são feiras 
técnicas e profissionais em que o grande volume 
de negócios é voltado para o desenvolvimento 
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do próprio segmento. No caso dos eventos b2c, 
o alvo principal são os consumidores finais in-
teressados em conhecer e adquirir novidades.

A periodicidade dos eventos costuma ser 
anual ou bienal, decisão que normalmente par-
te das estratégias dos promotores e organiza-
dores de acordo com o aquecimento ou com a 
lógica de desenvolvimento de cada segmento 
produtivo. Já quanto à abrangência, as feiras 
e eventos de negócios classificam-se em local, 
regional, nacional e internacional.

Vale salientar, no entanto, que os critérios 
de classificação das feiras não são excluden-
tes. É possível identificar eventos em que tanto 

empresas quanto consumidores são visitantes e 
possíveis clientes. De igual modo, o enquadra-
mento geográfico e temporal também é passí-
vel de flexibilização, conforme as necessidades 
do mercado. Sobre esse aspecto, ressalte-se que 
eventos de grande porte, de cunho internacio-
nal e já consolidados no circuito Sul-Sudeste 
estenderam ao Nordeste o campo de atuação, 
aproveitando o potencial adquirido pela região. 
Entretanto, nos últimos anos, o que tem se ob-
servado no caso de alguns eventos – o que fi-
cará mais claro quando se tratar da economia 
pernambucana – é que, para ser mantida a con-
tinuidade, a realização de tais eventos tem sido 
reduzida de anual para bienal.

2. Oportunidades e desafios para as feiras e 
eventos de negócios nospróximos anos

A participação em feiras e eventos de ne-
gócios é uma das formas mais eficazes de uma 
empresa, de qualquer setor produtivo, expor 
produtos e serviços e criar condições favorá-
veis ao desenvolvimento e à expansão da sua 
atividade. Em eventos dessa natureza, dirigen-
tes e gestores podem avaliar o comportamento 
do mercado consumidor e também entrar em 
contato direto com fornecedores, tendo uma 
visão a jusante e a montante da cadeia de ne-
gócios em que opera. 

É comum em feiras e eventos de negócios 
– salvo exceções atribuídas às particularidades 
de cada segmento – a presença de profissionais 
de vários departamentos de empresas exposi-
toras ou visitantes, como os de compra e ven-
da e administração, técnicos de comunicação e 
sistemas de informação, agentes de inovação, 
operadores logísticos e funcionários “chão de 
fábrica”, entre outros.

Os participantes observam diversas oportuni-
dades nesses eventos, para além da efetiva tran-
sação comercial, incluindo prospecção de novos 
clientes e parcerias empresariais e busca por in-
formações estratégicas ou desenvolvimento de 

novos produtos, serviços e processos – por um 
custo relativamente baixo. Dados da Pesquisa de 
Inovação Tecnológica-Pintec 2014 (IBGE, 2016) 
oferecem evidências em tal direção. Conforme 
a Pintec (realizada a cada três anos) em 2014 
observa--se que 64,3% das empresas de indús-
trias extrativas e de transformação que imple-
mentaram inovações de produto ou processo 
utilizaram ‘feiras e exposições’ como fontes de 
informação. Considerando-se, analogamente, 
que ‘clientes ou consumidores’ (80,2%), ‘forne-
cedores’ (73,5%) e ‘concorrentes’ (66,8%) tam-
bém são fontes de consulta prioritárias, em pro-
porção maior que ‘instituições de pesquisa ou 
centros tecnológicos’ (28,6%) e ‘instituições de 
ensino superior’ (26,2%), tem-se uma dimensão 
dos espaços de discussão e novas ideias propor-
cionados por esses eventos.	 Assim, ainda 
segundo a Pintec 2014, nota-se que – em termos 
de consulta – o contato direto com o mercado 
(feiras e exposições, consumidores, fornecedo-
res e concorrentes) perde apenas para ‘redes de 
informações informatizadas’ (78,5%).

Algumas condições favoreceram, na evo-
lução recente da economia brasileira, a expan-
são e o fortalecimento de diversos segmentos 
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Os sinais da presente crise econômica bra-
sileira ficaram mais evidentes a partir de 2014. 
Uma crise que se iniciou com dificuldades en-
frentadas na condução da política monetária, 
no ajustamento de preços administrados e no 
controle de gastos do governo. A tal processo 
se associou um catalisador político, após defla-
gração de investigações de crimes de corrup-
ção, principalmente no âmbito da Petrobrás.  

A crise econômica, retroalimentada por di-
ficuldades políticas do governo, culminou em 
queda do país no ranking das principais agên-
cias de classificação de risco de crédito e no im-
peachment presidencial, cujo processo se en-
cerrou em 31/08/2016. Já então o país estava 
por completar dois anos seguidos de retração 
do PIB (-3,8% em 2015 e -3,6% em 2016), com 
forte deterioração do mercado de trabalho: 12 
milhões de pessoas desempregadas no último 

Gráfico 1 - Brasil: número de eventos internacionais e posição no ranking ICCA - 2002 a 2015

Fonte: International Congress and Convention Association (ICCA). Elaboração Ceplan Multi.

produtivos e incentivaram empresas a realizar 
feiras e eventos de negócios com o intuito de 
dar maior visibilidade e competitividade aos 
produtos e serviços oferecidos no país, assim 
como proporcionar contatos com investidores 
e fornecedores externos. Contínuo aumento 
real da renda e ampliação do acesso ao crédito, 
contribuindo para expansão do consumo e, por 
outro lado, desoneração tributária para alguns 
setores e reforço de investimentos em infraes-
trutura, além de atração de investimento estran-
geiro direto, são fatores que naturalmente ope-
ram no sentido de favorecer a economia como 
um todo, inclusive no que respeita à prática de 
busca de ampliação de fatias de mercado.

Informações do periódico ‘The International 
Association Meetings Market Report – Country 
and city ranking’, do Internacional Congress and 
Convention Association (ICCA, www.iccaworld.
org), levantadas no período de 2009 a 2015, ra-
tificam o avanço acima referido. O Brasil, entre 
2002 e 2012, saiu da 21ª para 7ª posição entre 
os países com o maior número de grandes fei-
ras e eventos de negócios internacionais (ver 
Gráfico 1). Nos anos seguintes, no entanto, o 
Brasil vem perdendo posição no ranking: o nú-
mero de eventos com relevância internacional 
caiu de 360 para 292 no ano de 2015 (patamar 
observado ainda em 2009), relegando o país à 
11ª posição.
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trimestre de 2016 (12% da força de trabalho).

O ambiente econômico desfavorável atin-
giu no ano de 2016 a todos os grandes setores 
de atividade – agropecuária (-6,6%), indústria 
(-3,8%) e serviços (-2,7%) –, caracterizando forte 
recuo da demanda agregada, com redução de 
investimentos em infraestrutura, elevação do 
desemprego e retração da renda.

Sobre os aspectos de retração da renda e dos 
investimentos, ressalte-se que esses foram dois 
movimentos importantes que vieram a arrefe-
cer o ímpeto empresarial de realização de feiras 
e negócios no Brasil nos últimos anos. Sabe-se 
que grande parte das grandes feiras e eventos 
de negócios envolvem segmentos industriais, 
fornecedores de equipamentos e soluções para 
outras indústrias finais, construção civil e para 
grandes redes de serviços como os hospitalares, 
hoteleiros, alimentícios e TIC. Nesse sentido, o 
desaquecimento da economia, com paralisa-
ção de vários empreendimentos estruturado-
res, aumento do desemprego e alta da inflação 
(que constrange o consumo interno) e o encare-
cimento do crédito para investimento desmoti-
varam a participação de muitos industriais em 
grandes eventos.

Não obstante a retração do mercado nos 
últimos anos e incertezas quanto ao rumo da 
economia brasileira, as empresas e profissio-
nais envolvidos na realização de feiras do país 
ainda enxergam com algum otimismo os ne-
gócios em 2017. Na 18ª edição do UFI Global 
Exhibition Barometer – pesquisa realizada pela 
Global Association of the Exhibition Industry en-
tre grandes players da indústria de eventos pelo 
mundo (organizadores, locadores de espaços e 
fornecedores) –, aponta-se para um aumento 
do volume de negócios nas Américas Central 
e do Sul, sobretudo no Brasil, onde 80% e 90% 
das empresas esperam crescimento, respectiva-
mente, no primeiro e segundo semestres deste 
ano, a despeito da permanência, em 2016, da 
prolongada crise econômica iniciada no segun-
do trimestre de 2014, conforme registrado em 

análises conduzidas pela Fecomércio e divul-
gadas em boletins periódicos. 

Entre os fatores que devem afetar a ativi-
dade de organização de feiras de negócios em 
2017, as empresas brasileiras destacaram ‘situ-
ação do mercado interno’ (37% das respostas), 
‘competição interna da própria indústria de 
eventos’ (22%) e adequação a ‘desafios internos’ 
em termos de finanças e recursos humanos. O 
‘desempenho da economia mundial’ (11%), por 
sua vez, foi citado pelas empresas brasileiras 
em proporção inferior ao patamar de respostas 
em escala global (22%), indicando que eventos 
externos terão menos importância para essa 
atividade que os ânimos ditados pela política 
econômica do país.

Uma análise de opiniões expressas em con-
sulta a profissionais dos segmentos de eventos 
e de turismo corrobora o diagnóstico até aqui 
realizado, bem como ajuda a dimensionar de-
safios da atividade de feiras e eventos de negó-
cios nos próximos anos.

Do ponto de vista dos clientes – entendidos 
aqui como os expositores –, devido à turbulen-
ta conjuntura econômica e ao baixo nível das 
expectativas empresariais, o fator preço tem 
sido preliminar para muitos executivos na de-
cisão de participar ou não de feiras de negócios. 
Entretanto, mesmo quando as expectativas dos 
seus executivos são positivas, em geral o foco 
imediato de atuação das empresas tem sido a 
maximização das vendas, em stands econômicos 
e com pouco espaço para o compartilhamento 
de informações, relegando-se também ações 
de marketing ao segundo plano. Desse modo, 
a captação de clientes – que, segundo estudo 
da UBRAFE e do portal web Feiras Industriais, 
é objetivo de 56% das empresas participantes 
de eventos – perde força, por conta de inade-
quadas estratégias de promoção (divulgação de 
marcas e novos produtos) e de relacionamento 
com o público-alvo.

Interlocução rápida e eficaz entre promotores 
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e organizadores com representantes-chave 
das demais atividades que integram a cadeia 
de produção de feiras e eventos – agências de 
viagens, receptivos, hotéis, bares e restauran-
tes, entre outros – é outra ação que precisa ser 
enfatizada. Segundo especialistas da atividade, 
em função da incerteza associada ao ambiente 
econômico, muitos eventos são decididos e con-
tratados ‘na última hora’, não deixando espaço 
para o planejamento dos serviços de fornece-
dores, muitos dos quais precisaram adequar 
ainda mais os seus orçamentos aos trabalhos 
por demanda e não por contratos, fazendo com 
que os serviços oferecidos na cadeia de eventos 
percam em qualidade e inovação.

O uso intensivo e inteligente de várias pla-
taformas de comunicação também pode ser in-
centivado, até na própria realização do even-
to. Em geral, um bom evento sempre irá atrair 
para os espaços físicos um grande número de 
participantes e visitantes, a despeito de todas 
as demais formas de se conseguir informação 
sobre o mercado e realizar negócios. Em outras 
palavras, soluções via internet podem maximi-
zar a realização de negócios, com a exposição 
virtual dos stands em serviços de streaming a 
serem oferecidos exclusivamente pelas orga-
nizadoras. No Brasil, ainda segundo o levan-
tamento da UFI para 2017, 9% das empresas 
consideram desenvolver novas atividades em 
termos de eventos ao vivo ou virtuais, percen-
tual ainda conservador em relação ao de países 
como México (64%), Alemanha (33%) e Estados 
Unidos (30%), mas que já aponta certa inquie-
tação quanto à necessidade de diversificação e 
à inovação da atividade. Outros 82% esperam 
desenvolver, já em 2017, outras atividades entre 
as atividades clássicas da indústria de eventos.

Cabe salientar a importância da participa-
ção do setor público na melhoria do ambiente 
de negócios, com investimentos na infraestru-
tura econômica e nos serviços básicos e redução 
da carga tributária, medidas que aumentam a 
competitividade e a produtividade da economia 
nacional e possibilitam a retomada do Brasil 
no ranking dos países realizadores de grandes 
eventos. Nesse sentido, mesmo diante da ne-
cessidade de equilibrar o orçamento e reduzir 
a pressão da dívida pública, outros dispêndios, 
assim como os investimentos, precisam ser re-
vistos com cautela, porém não engessados, sob 
o risco de tornar a recuperação da economia 
um processo estanque e não sustentável, su-
jeito apenas a ajustes de contas e sem a devida 
contribuição do governo.

Ainda no que diz respeito ao setor público, 
os governos estaduais e municipais, em par-
ceria com entidades empresariais (“Sistema S”, 
C&VB, Associações e Câmaras Empresariais), 
especialmente de regiões com fortes atrativos 
culturais e ambientais aliados ao desenvolvi-
mento econômico, precisam centrar esforços 
em políticas de apoio e promoção desses desti-
nos turísticos, inserindo-os no escopo de proje-
tos como o Destinos Referência em Turismo de 
Negócios e Eventos, capitaneados pelo Ministério 
do Turismo. Atualmente, a mira da atividade de 
eventos continua focada nos grandes centros e 
metrópoles, sendo necessário identificar novos 
destinos com eventos de todos os portes alcan-
çando-se também as micro e pequenas empre-
sas, que são a maioria no tecido produtivo – ou 
seja, as feiras de negócios são oportunidades 
latentes não apenas para grandes empresas.
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Durante a década de 2000 até meados de 
2014, a economia pernambucana vivenciou 
um grande ‘boom’, com realização de investi-
mentos estruturadores e ampliação de cadeias 
produtivas, o que propiciou expansão de vários 
segmentos dos serviços e da indústria, elevando 
extraordinariamente o volume de empregos no 
estado. Esse auge coincidiu com a maturação da 
política de valorização do salário mínimo e do 
incentivo ao consumo e ao investimento via fa-
cilidades de acesso ao crédito e desoneração de 
impostos sobre produtos industrializados e sobre 
folha de pagamentos de segmentos industriais. 
Esse conjunto de fatores, entre outros vetores 
de mudança, favoreceu o desenvolvimento e 
consequente destaque de Pernambuco entre as 
economias do Nordeste, conferindo-lhe dina-
mismo superior ao da economia brasileira, so-
bretudo no período de 2011 a 2014, como pode 
ser observado no Gráfico 2.

O estado de Pernambuco veio a se tornar 
um imenso canteiro de obras, tanto de infraes-
trutura como de instalação de grandes empre-
endimentos produtivos e imobiliários: obras de 
conclusão da Ferrovia Nova Transnordestina 
e da Transposição do Rio São Francisco, além 
de obras de mobilidade urbana; estaleiros e 
plataformas logísticas; Petroquímica Suape e 
Refinaria Abreu e Lima; bairros planejados, 
condomínios empresariais e complexos residen-
ciais de uso misto; novas indústrias, incluindo 
o Polo Automotivo; fortalecimento de Suape e 
consolidação de Recife como um centro de re-
ferência em tecnologia da informação e desen-
volvimento de software no Porto Digital são 
apenas alguns dos avanços ocorridos nas duas 
últimas décadas.

3. Feiras e eventos de negócios em Pernambuco: situação atual

Gráfico 2 - Brasil e Pernambuco: índices de volume do PIB (base: 2010 = 100)

Fonte: Contas Regionais/IBGE. Elaboração Ceplan Multi.
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Com a notoriedade alcançada nos últimos 
anos, o estado passou a sediar edições de várias 
feiras e eventos de negócios já consolidadas no 
eixo Sul-Sudeste, com a presença de empresas 
nacionais e internacionais interessadas no pu-
jante mercado nordestino. Tais eventos passaram 
a atrair então visitantes de todo o eixo Norte-
Nordeste, interessados em conhecer novida-
des em tecnologia e equipamentos, no caso de 
empresas, bem como adquirir novos produtos 
e serviços, no caso dos consumidores em geral.

Pernambuco, portanto, tem grande potencial 
para sediar inúmeras feiras e eventos de negó-
cios. Atualmente, o estado é o principal vetor 
para rodadas de negócios no Norte e Nordeste, 
capacidade que é protagonizada pela notável in-
fraestrutura de Recife, que conta com um dos 
principais centros de convenções do país – o 
CeconPE – e, segundo o Ministério do Turismo, 
é o destino turístico mais competitivo da região.

O fluxo turístico proporcionado pelos eventos 
fortaleceu a vocação da rede hoteleira, que está 
totalmente preparada para recepcionar clientes 
corporativos, grandes executivos e turistas de 
negócio. Conforme mencionado anteriormen-
te, a realização de eventos é uma oportunida-
de para acionar diversas atividades, sobretudo 
na cadeia de turismo. Pesquisa realizada pelo 
Recife Convention & Visitors Bureau, em 2015, 
registrou informações estratégicas sobre turis-
tas participantes e visitantes das feiras apoia-
das ou captadas pela entidade:

•	 43,8% dos turistas de eventos têm ren-
da mensal entre R$ 4.000 e R$ 10.000;

•	 90,2% deles não vieram acompanhados 

de algum turista não participante;

•	  43,5% estão a serviço de alguma em-
presa ou de uma instituição de ensino superior, 
seja ela expositora ou visitante;

•	 51,2% têm seus gastos patrocinados 
pelo empregador, enquanto 48,5% assumem 
os dispêndios;

•	 R$ 471,76 foi o gasto médio desses tu-
ristas na cidade durante a realização do evento, 
valor que em 2013 foi de R$ 460,75 (5,4% maior 
que a média registrada para o Brasil no mesmo 
ano pelo estudo do SEBRAE e ABEOC).

No Quadro 1, a seguir, é apresentado um 
levantamento das feiras realizadas nos últi-
mos cinco anos (2012 a 2016) e indicação pré-
via dos eventos a serem realizados no ano de 
2017. Saliente-se que, com a virtude de se obter 
maior clareza nas observações, o levantamen-
to focou eventos sediados no CeconPE. Esse le-
vantamento permite tecer comentários sobre 
o mercado de feiras e eventos em Pernambuco 
como um todo, uma vez que o CeconPE é o 
principal espaço para realização de eventos do 
estado, bem como é possível considerá-lo um 
espaço com grande diversidade de encontros 
empresariais no Nordeste.

Não obstante o destaque da capital pernam-
bucana, vale salientar a capacidade, de outras 
cidades pernambucanas, de receber grandes 
eventos, a exemplo de Caruaru – que já com-
provou potencial para sediar eventos de médio 
e grande portes, sobretudo no segmento de va-
rejo de moda e confecções.
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Quadro 1 - Levantamento das feiras e eventos de negócios realizadas no Cecon-PE

FEIRA / 
EVENTO TIPO ABRAN-

GÊNCIA
PERIODICI-
DADE 2012 2013 2014 2015 2016 2017 SETORES / SEGMENTOS

Forind NE B2B NAC. ANUAL X X X X NR NR

Automação industrial; 
Energias e/ou Energias 
renováveis; Segurança 
e EPI

Fimmepe B2B REG. ANUAL X X X X X X

Automação industrial; 
Máquinas, equipa-
mentos e ferramentas; 
Energias renováveis; 
Embalagens; Trans-
porte e logística

Movimat 
NE B2B INT. ANUAL * * X X NR NR Transporte e Logística

Embala NE B2B INT. ANUAL X X X X X NR
Soluções industriais 
em embalagens e 
processos

Fispal NE B2B INT. ANUAL X X X X NR X

Produtos e serviços de 
alimentação fora do lar 
e Indústria de alimen-
tos e bebidas

Equipotel 
Nordeste B2B INT. ANUAL X X X NR NR NR Produtos e serviços 

para hotelaria

Ficons PE B2B INT. BIENAL X * X * X * Construção

Feicon Ba-
timat NE B2B INT. ANUAL * * X X X NR Construção e Arqui-

tetura

Fesíndico 
- Feira de 
Condo-
mínios do 
Nordeste

B2B NAC. BIENAL * X * X * ML Conservação predial e 
serviços paisagísticos

Salão 
Imobiliário 
Ademi PE

B2C; 
B2B EST. ANUAL X X X X ML * Atividades imobiliárias

MIT NE B2B INT. ANUAL X X X X NR NR Turismo e Eventos

Recifitness B2C; 
B2B EST. ANUAL * X X X ML * Sport Fitness e Saúde 

Coletiva

Femultes B2B REG. ANUAL X EE EE EE EE EE Serviços e Produtos 
Esportivos

Salão Noi-
vas NE B2C REG. ANUAL X X X X X ML Moda e Decoração

Fenekids B2C REG. ANUAL X X X NR ML * Moda infantil

Hairnor B2C; 
B2B REG. ANUAL X X X X X X Embelezamento e 

estética

Fenapet / 
PetNor

B2B; 
B2C INT. BIENAL X * X * NR * Veterinária e produtos 

pet

NE Motor-
Show B2C REG. ANUAL * X X X NR NR Automotivo
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FEIRA / 
EVENTO TIPO ABRAN-

GÊNCIA
PERIODICI-
DADE 2012 2013 2014 2015 2016 2017 SETORES / SEGMENTOS

AutoNor B2C; 
B2B REG. BIENAL * X * X * X Automotivo

Expo Brasil 
Nordeste

B2B; 
B2C NAC. ANUAL * * * * X X Comércio varejista em 

geral

ABF 
Franchi-
sing Expo 
Nordeste

B2B INT. ANUAL X X X X NR X Franquias do varejo

Super Mix B2B REG. ANUAL X X ML * * X
Comércio varejista e 
serviços de alimen-
tação

Fenearte B2C NAC. ANUAL X X X X X X Artes e Artesanato

Hospital-
med B2B NAC. ANUAL * X X X X X

Equipamentos, Ser-
viços e Tecnologia 
Hospitalar

Feirão da 
Caixa B2C EST. ANUAL X X X X ML X Atividades Imobiliárias

Bazar 
Prime B2C EST. ANUAL * X X X X X Moda e Beleza

Fennopan B2B REG. ANUAL X X X X X NR Produtos e equipa-
mentos de panificação

Movexpo B2B INT. BIENAL * X * X * X Madeira e Mobiliário

Bienal do 
Livro B2C EST. BIENAL * X * X * X Editorial e Gráfico

Salão da 
Cachaça

B2C; 
B2B INT. BIENAL X * NR * NR * Sucroalcooleiro e 

bebidas

Agrinor-
deste

B2C; 
B2B REG. ANUAL X X X X X X Agricultura

Quadro 1 - Levantamento das feiras e eventos de negócios realizadas no Cecon-PE

Fontes: CeconPE; ExpoFeiras; RCVB; UBRAFE; Portal Feiras Industriais. Elaboração Ceplan Multi.

Legendas: X = realizado ou confirmado; nr = não realizado; ml = mudou de local; ee = evento encerrado; * = 

não previsto.
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A crise econômica brasileira também atin-
giu fortemente Pernambuco, a partir de 2015, 
como pode ser visto no Gráfico 2, quando a 
economia estadual perde dinamismo. O PIB 
estadual decresceu – naquele ano – 3,5%, mui-
to próximo do desempenho do PIB nacional, 
com retração de 3,8% – como já referido neste 
estudo. Paralisação de obras, demissão de um 
grande número de empregados e fechamento 
de empresas tiveram grande impacto na reali-
zação de feiras e eventos de negócios a partir 
de 2016, visto que tanto os investimentos em 
produção, tecnologia e construção quanto o 
consumo de bens e serviços duráveis e semi-
duráveis tiveram que se ajustar a dificuldades 
orçamentárias de empresas e famílias.

A partir do quadro referido, é possível perce-
ber que algumas feiras tradicionalmente reali-
zadas no espaço do CeconPE foram realocadas 
na busca por novos espaços para a realização 
de eventos mais voltados ao consumidor dire-
to ou aos pequenos negócios, localizados em 
estruturas atraentes para este público-alvo. 
Outro ponto importante é que, com foco na efe-
tivação de negócios e tentando reduzir custos, 
as empresas que decidem participar de feiras 

buscam espaços cada vez mais eficientes, com 
menor área e maior uso de tecnologias de co-
municação e de informação.

Atualmente, no âmbito do CeconPE, são re-
alizadas feiras de negócios nos segmentos de 
serviços, produtos e tecnologia para os setores 
de alimentos e bebidas, hotelaria, hospitalar, 
construção civil, indústria metal-mecânica-ele-
tro, logística e automação, segurança e EPI e ou-
tras soluções industriais, conservação predial e 
soluções paisagísticas, movelaria, automotivo, 
panificação, embelezamento e estética, arte-
sanato, moda geral, decoração matrimonial e 
agronegócios. Recentemente, o espaço deixou 
de realizar algumas feiras, destacando entre 
essas as relativas aos segmentos de atividades 
imobiliárias, comércio varejista e distribuição, 
turismo, saúde coletiva e sport fitness, indús-
tria de bebidas, saúde veterinária, produtos pet 
e moda para crianças e gestantes.

Com o impacto dos últimos anos, o núme-
ro de feiras e ventos de negócios realizados no 
CeconPE sofreu significativa redução em 2016, 
conforme se apresenta no Gráfico 3 a seguir.

Gráfico 3 - Pernambuco: número de feiras e eventos de negócios no Centro de Convenções do esta-
do (CeconPE)

Fontes: Centro de Convenções de Pernambuco (CeconPE); Calendário Brasileiro de Exposições e Feiras (ExpoFeiras); Recife 

Convention & Visitors Bureau (RCVB); União Brasileira dos Promotores de Feiras (UBRAFE); Portal Feiras Industriais. Elabora-

ção Ceplan Multi. (*) Dados de 2017 são considerados preliminares.
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A despeito de feiras de negócios constituí-
rem prática habitual no mundo das empresas, 
no Brasil e no mundo, ainda se identificam em 
Pernambuco – mas certamente não só neste es-
tado – segmentos em que tal via de prospecção 
de novos negócios, de ampliação de vendas e de 
captação de novas ideias e práticas não é segui-
da. Por outro lado, há também alguns segmentos 
de atividade em que se realizam eventos, mas 
cujo escopo pode ser ampliado e atender a um 
público mais amplo, assim propiciando roda-
das de negócios.

O Governo de Pernambuco, por intermédio 
da Agência de Desenvolvimento Econômico de 
Pernambuco (AD Diper), em associação com a 
Secretaria de Desenvolvimento, vem traba-
lhando, ainda em fase inicial, para impulsionar 

alguns arranjos produtivos, inclusive com a re-
alização de eventos. Pretende-se, nesta seção, 
sugerir – com base em consulta a representan-
tes do setor público e especialistas – segmentos 
econômicos com potencial de promover eventos 
que, além de contribuírem para impulsionar ne-
gócios, também contribuam para disseminação 
de conhecimento.

Pretende-se que os segmentos listados a se-
guir venham a integrar o portfólio ou ampliar o 
escopo das feiras e eventos já existentes. A aná-
lise contou com a escuta de representantes do 
poder público e especialistas de cada atividade, 
os quais contribuíram para se qualificar a po-
tencialidade dos segmentos a serem objetos de 
promoção de eventos com rodadas de negócios 
em Pernambuco.

4. Segmentos com potencial para realização de feiras 
e eventos de negócios em Pernambuco

Entre 2004 e 2012 foi realizada em 
Pernambuco uma feira de negócios com abran-
gência internacional e periodicidade bienal 
voltada à indústria da cachaça, ao alcance de 
produtores (b2b) e consumidores (b2c). Em sua 
primeira edição, o evento contou com apoio do 
Sebrae e a presença de oito estados produtores 
de cachaça do Brasil e de cinco países impor-
tadores (Itália, Canadá, Estados Unidos, Peru e 
Argentina).  Em 2006 esse encontro foi aden-
sado através de parceria com os estados da 
Paraíba, Ceará, Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro 
e Minas Gerais, passando a se chamar em 2008 
Salão Internacional da Cachaça. Em 2014, de-
vido à participação da APAR-PE (Associação 
Pernambucana dos Produtores de Aguardente 
de Cana e Rapadura), entidade promotora do 
evento, em divulgação dos produtos na Copa 
do Mundo, a 6ª edição do Salão foi adiada para 
o ano seguinte. Entretanto, com o aprofunda-
mento da crise econômica e devido ao elevado 
custo de realização desse evento – orçado em 

aproximadamente quatrocentos mil reais – foi 
mais uma vez cancelada, em 2015, tal iniciati-
va. Em seu lugar, foi realizado um evento de 
menor escala, apenas com representantes do 
setor, mas sem alcance do público consumi-
dor. Em 2016, a APAR participou de um novo 
projeto, dessa vez envolvendo a realização das 
Olimpíadas do Rio de Janeiro, em que mais uma 
vez a entidade apresentou a cachaça produzida 
em Pernambuco para o público internacional, 
na Casa da Alemanha nas Olimpíadas.

Segundo depoimentos de empresas que par-
ticiparam desses eventos, tiveram lugar gran-
des oportunidades para negócios. Atualmente 
só existe uma feira anual de cachaça em 
Minas Gerais, no mês de junho. A Associação 
Pernambucana dos Produtores de Aguardente 
de Cana e Rapadura (APAR) está estudando a 
possibilidade de, neste ano de 2017, ser reto-
mada a realização do Salão Internacional da 
Cachaça, em parceria com Ad Diper, Governo 

SEGMENTO DE BEBIDAS | CACHAÇA
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do Estado, Fiepe e Sebrae. Em 2016 ocorreu 
um megaprojeto que durou 22 dias, no Rio de 
Janeiro, do qual a APAR foi a única entidade 
do país a ser convidada a participar.

No Brasil, o mercado interno concentra a 
maior parcela de consumo de cachaça produ-
zida no país. Apenas um pequeno volume é 
destinado à exportação. De acordo com dados 
do Instituto Brasileiro da Cachaça (IBRAC), a 
capacidade instalada de produção de cachaça 
brasileira correspondeu em 2016 a 1,2 bilhão 
de litros, sendo exportado apenas 0,64% desse 
volume. Ainda segundo o IBRAC, mesmo na 
crise, em 2016 o Brasil exportou 8,3 milhões 
de litros do produto, com um faturamento de 
US$ 13,93 milhões, o que significou aumentos 
nominais de 6,4% em volume e de 4,6% em va-
lor, em comparação com resultados alcançados 
em 2015. Hoje o produto é exportado para mais 
de 60 países, pontuando entre os principais 
Alemanha, Estados Unidos, Portugal, Paraguai, 
Reino Unido, França, Itália e Espanha.

Atualmente a cachaça equivale à terceira 
bebida alcoólica de maior consumo em nível 
mundial, para o qual contribui significativa-
mente o consumo no Brasil.

Tal desempenho se deve em parte a uma 
parceria do Instituto Brasileiro da Cachaça 
(IBRAC) e a Agência Brasileira de Promoção 
de Exportações e Investimentos (Apex-Brasil), 
para realização do Projeto de Promoção às 

Exportações de Cachaça, “Cachaça: Taste the 
new, Taste Brasil”. A atuação do IBRAC é um 
dos aspectos que favorecem o segmento da ca-
chaça e visa a estruturar melhor as ações vol-
tadas para o segmento de aguardente – ainda 
bastante heterogêneas e pulverizadas.

A importância do segmento reside na exis-
tência de aproximadamente 40 mil produtores 
de cachaça, com mais de 4.500 marcas produ-
zidas, apesar da predominante informalidade, 
com praticamente 85% dos produtores nessa 
condição, a maior parte deles no Nordeste. O 
segmento tem como principais estados produto-
res São Paulo (maior produtor nacional), Minas 
Gerais, Pernambuco, Ceará e Paraíba.

Entre os estados, Pernambuco é o terceiro 
maior exportador de cachaça do país, em volume, 
sendo o maior do Nordeste. Em Pernambuco, 
além da capacidade produtiva e da qualidade 
dos produtos oferecidos, sob o aval e a garantia 
da APAR-PE, destaca-se a relação histórica des-
sa produção com a economia do estado, a partir 
do cultivo de cana de açúcar. A potencialidade 
do segmento é tal que nos últimos anos se ob-
serva um crescente interesse de outras indús-
trias de bebidas etílicas no processo produtivo 
da cachaça. Essa tendência, segundo produto-
res do estado, é comprovada pelo interesse de 
grandes marcas em investir tanto na produção 
direta quanto na utilização da cachaça brasi-
leira como insumo e experimentação de fases, 
aromas e sabores.

A cerveja é a bebida mais consumida no 
Brasil, que se insere no ranking como o ter-
ceiro maior produtor em nível mundial. Por 
sua vez, o mercado de cervejas especiais – que 
envolve as artesanais e as premium – vem se 
destacando nos últimos cinco anos no país, com 
crescimento médio de 20% a.a., faturando anu-
almente cerca de R$ 2 bilhões, segundo atesta 

a Associação Brasileira de Microcervejarias 
(Abracerva).

Atualmente a comercialização de cervejas 
especiais representa pouco mais de 1% do mer-
cado nacional, considerando-se as artesanais, 
e atinge 2% se forem consideradas as cerve-
jas premium. Essas correspondem às cervejas 

SEGMENTO DE BEBIDAS | CERVEJAS ESPECIAIS
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especiais encontradas em empórios ou em bares 
especializados e cujo volume de produção nacio-
nal é ainda reduzido. As outras, tratam-se das 
fabricadas em microcervejarias, com formato 
caseiro, que produzem para mercados locais, e 
cujo número é significativamente multiplicado.

Estima-se em 350 o número de microcerveja-
rias em âmbito nacional, quantidade que cresce 
a cada ano. No caso da região Nordeste, compu-
tava-se até fevereiro de 2017 um total de 21 fá-
bricas de cervejas artesanais, com Pernambuco 
sendo o estado que detinha o maior número (9), 
presentes nos municípios de Recife, Jaboatão, 
Petrolina e Vitória de Santo Antão, entre outros.

Seguindo a tendência, uma das líderes mun-
diais na produção de cerveja, a AMBEV, incluiu 
no seu portfólio de produtos um número con-
siderável de cervejas premium – a exemplo da 
Colorado, Wäls, Bohemia, Leffe, Hoegaarden, 
Franziskaner, Stella Artois, Budweiser, Norteña 
e Quimes, entre outras – como contraponto ao 
crescimento das artesanais. 

A potencialidade do segmento é latente, 
tanto que há 4 anos vem sendo realizado um 
evento de periodicidade anual e caráter inter-
nacional no Rio de Janeiro, o salão ‘Mondial 
de la Bière’, que teve na sua última edição, em 
2016, a participação de cerca de 120 exposito-
res, envolvendo representantes de toda a ca-
deia produtiva: fabricantes, distribuidores, im-
portadores de cervejas artesanais e premium, 
setor de maquinário, insumos etc.

Tomando-se o segmento nos Estados Unidos 
como referência, onde a cerveja artesanal repre-
senta aproximadamente 20% do mercado – pro-
porção que está se estabilizando nesse patamar 
–, pode-se afirmar que o Brasil está com uma 
defasagem de cerca de 20 anos em relação ao 
caso norte-americano. A estimativa é de que no 

Brasil as cervejas especiais, em cujo rol se inse-
rem as artesanais, alcancem uma porcentagem 
em torno de 10% do mercado, correspondendo 
a uma produção que se destina basicamente ao 
consumo das classes A e B.

Informações coletadas em 2015, por meio 
de pesquisa realizada nos Estados Unidos pela 
Beer Marketer’s Insights – instituição que ana-
lisa dados sobre o setor cervejeiro naquele país 
–, apontam que as cervejas artesanais eram res-
ponsáveis por 14% do mercado de cerveja em 
2014, movimentando em torno de US$ 100 bi-
lhões. A pesquisa indica ainda que 36% do con-
sumo de cervejas especiais e artesanais se dá en-
tre a população jovem na faixa de 21 a 34 anos.

Em síntese, a produção e a comercialização 
de cervejas especiais (artesanais e premium) 
atendem a um mercado em franca e rápida ex-
pansão no Brasil, e ainda com bastante espaço 
para crescer devido a uma população cada vez 
maior de consumidores mais exigentes, tanto 
no que se refere à qualidade quanto a palada-
res inovadores e exclusivos. Tal desempenho já 
despertou nas grandes redes de supermercado 
o interesse pelo produto.

Grande parte dos produtores dessas cervejas 
especiais são micro e pequenos empreendedo-
res, principalmente no caso das artesanais, fa-
bricadas em pequena escala, mas constituindo 
produtos minuciosamente elaborados em ter-
mos de aroma, sabor e textura. A experimenta-
ção na mistura de ingredientes e no desenvol-
vimento dos rótulos é constante até se chegar 
ao produto final, o que faz a concorrência via 
preço ser menos importante que apresentação, 
para sucesso no mercado. Isso porque, para o 
consumidor de cervejas especiais, entender os 
conceitos abordados na concepção é tão essen-
cial quanto a própria degustação.
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Assim como no caso da cachaça, devido 
aos obstáculos financeiros impostos pela cri-
se, desde de 2015 não é realizada uma feira de 
negócios ou evento relevante do segmento de 
vitivinicultura em Pernambuco, mesmo com o 
grande potencial do segmento no Vale do São 
Francisco. Esse evento, descontinuado, tem ca-
ráter regional e periodicidade bienal, mas não 
será realizado em 2017, devido à indisponibili-
dade de recursos públicos, principal componente 
do portfólio de recursos angariados.

Em 1999, a Associação Integrada do São 
Francisco – pretendendo incrementar a ativi-
dade vitivinícola que há pouco havia sido insti-
tuída no Vale – tomou a iniciativa de participar 
de pequenos eventos sobre o segmento, sendo 
o primeiro deles uma pequena feira chamada 
Vindima de Flores da Cunha, próxima a Bento 
Gonçalves, Rio Grande do Sul. Tomando como 
exemplo esse evento, foi feita uma adaptação 
para o Vale de São Francisco, especificamen-
te em Lagoa Grande, surgindo daí a Feira do 
Vinho e da Uva do Nordeste (Vinhuva Fest), 
cuja primeira edição teve o apoio do SEBRAE, 
SESC e outras entidades, tendo a oitava e últi-
ma edição sido realizada em 2015. A Vinhuva 
Fest foi formatada de modo a que, além da ro-
dada de negócios vitivinícola, focasse também 
a agricultura familiar, a gastronomia do Vale 
do São Francisco e o artesanato. O evento tam-
bém envolve a realização de shows, simpósios 
temáticos e minicursos de capacitação. 

Apesar da reduzida quantidade de vinícolas, 
rapidamente Pernambuco passou a ser o segun-
do produtor de vinhos do Brasil, ultrapassando 
São Paulo, Minas Gerais e Santa Catarina, fa-
bricando também espumantes e suco de uva. 
Para atingir esse estágio a vitivinicultura teve 
o apoio de instituições públicas, a exemplo da 
Embrapa, do governo do estado e de entidades 
como o Sebrae, entre outras. Foi criada a se-
gunda Escola de Enologia do país, no âmbito do 
IFET, com a criação do curso de tecnólogo em 

viticultura e enologia. O segmento teve avan-
ços consideráveis, porém ainda é necessário um 
apoio maior, considerada a relevância econômi-
ca que a atividade representa em Pernambuco. 

O segmento vitivinicultor no Brasil enfrenta 
um grande desafio, que é a concorrência com os 
vinhos importados, principalmente do Chile e 
da Argentina. O segmento produtor de vinho 
nesses países é muito protegido na origem, uma 
vez que responde por parcela significativa da 
pauta de exportação, sendo observado com bas-
tante atenção pelos governos locais, diferente-
mente do que ocorre no Brasil. As vendas do 
segmento no país são pouco representativas, 
mas no caso de Pernambuco observa-se uma 
tendência de fortalecimento da atividade. O 
grande produtor de vinho no país é a Serra 
Gaúcha, que tem uma tradição de mais de cem 
anos nessa atividade. Além disso, a promoção 
da região como um ótimo destino turístico con-
tribuiu para tornar a vitivinicultura, também, 
um atrativo de visitação. Um fluxo relevante de 
visitantes ainda não acontece no caso da região 
do Rio São Francisco, principalmente porque 
essa atividade está longe das principais rotas 
turísticas do estado.

Os três segmentos de bebidas analisados sina-
lizam para o potencial que todos possuem para 
promover feiras de negócios em Pernambuco. 
No segmento da cachaça, Pernambuco é o único 
estado que possui uma convivência extrema-
mente harmônica entre o grande e pequeno 
produtor dentro da mesma entidade. No que 
diz respeito à cerveja artesanal, trata-se de um 
mercado que vem crescendo significativamen-
te nos últimos anos, liderado no Nordeste por 
Pernambuco, que detém aproximadamente 2/5 
das fábricas na região, além de ser um polo cer-
vejeiro tradicional. Quanto à vitivinicultura, o 
estado tem grande potencial para sediar uma 
feira importante, o que já foi comprovado pelo 
sucesso que a Vinhuva Fest obteve durante a 
realização dos oito eventos em Lagoa Grande.

SEGMENTO DE BEBIDAS | VITIVINICULTURA
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Isoladamente, cada um desses segmentos 
teria potencial para alavancar feiras de negó-
cios de âmbito regional, com bastante sucesso. 
Entretanto, juntos, os três segmentos têm ca-
pacidade para promover um grande evento de 
negócios da indústria de bebidas, com amplitude 

internacional. Esse grande evento poderia ser 
realizado essencialmente no Recife, mas feiras 
de menor porte e com a mesma proposta tam-
bém podem ser realizadas em outras partes do 
estado, como na Mata Sul e no Sertão do São 
Francisco.

Outro segmento com grande potencial para 
realizar uma feira de negócios em nível inter-
nacional é o de Tecnologia da Informação e 
Comunicação (TIC), ao qual também seria agre-
gada a Economia Criativa (EC). Pernambuco 
representa hoje o segundo maior polo de tec-
nologia da informação do país, protagonizado 
pelo Porto Digital, um dos mais importantes 
parques tecnológicos e ambientes de inovação 
do Brasil, principal âncora do segmento no es-
tado, ocupando uma área de 149 hectares, no 
centro histórico do Bairro do Recife e no bairro 
de Santo Amaro. O Porto Digital acolhe no seu 
espaço físico cerca de 270 empresas, gerando 
emprego para mais de oito mil pessoas, exer-
cendo atividades no âmbito de TIC e EC, em 
segmentos bastante diversificados, como jogos 
eletrônicos (games), software para indústrias e 
para o turismo, tecnologias urbanas, multimí-
dia, cine-vídeo-animação, música, fotografia e 
design etc. Desde o último trimestre de 2014, o 
Porto ampliou suas atividades para fora da ca-
pital, passando a atuar no Agreste do estado, 
mais especificamente em Caruaru, com planos 
para se expandir para outras áreas. 

Aliado ao segmento de TIC e contribuindo 
para adensar ainda mais o potencial para o su-
cesso de uma feira de negócios nesse segmento, 
observa-se no Recife ampliação significativa de 

ambiente propício ao crescimento da Economia 
Criativa, cuja cadeia produtiva engloba ativida-
des relacionadas à geração de conteúdos cultu-
rais de base tecnológica, a exemplo do cinema, 
audiovisual, música, animação, artes cênicas, 
publicidade, software, design, fotografia, arqui-
tetura, entre outros, ligados ao entretenimento. 
Ambos os segmentos apresentam elevado grau 
de inovação e de esforço tecnológico e grande 
dependência de componentes (insumos) impor-
tados do ramo da informática – principalmente 
no caso do TIC.

Em 2016, ocorreu no Recife a quinta edição 
do Campus Party. Porém, com orçamento redu-
zido, o evento aconteceu em apenas dois dias, 
voltando-se apenas para conteúdo e contatos 
profissionais. Neste ano, devido à continuidade 
da crise e a alegações de falta de orçamento e 
de incentivo do setor público, o evento foi can-
celado. Dada a grande potencialidade dos seg-
mentos TIC e EC, é preciso articular a realização 
de um evento de maior porte, que englobe não 
apenas conhecimento, mas que integre todas as 
suas atividades e também apresente novidades 
tecnológicas no campo da informação digital, 
robótica, automação e outras, atendendo tanto 
ao público em geral quanto às empresas da re-
gião Nordeste, propiciando rodadas de negócios.

TECNOLOGIA DA INFORMAÇÃO E COMUNICAÇÃO E ECONOMIA CRIATIVA
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A expertise portuária adquirida pelo estado 
de Pernambuco ao longo das últimas três déca-
das, com a implantação do Complexo Industrial 
Portuário de Suape, credencia o estado a se-
diar um evento com a participação de gran-
des players sul-americanos e latino-america-
nos dessa atividade, que poderia ser intitulado 
‘Conferência Sul-americana e Latino-americana 
sobre Desenvolvimento Portuário’ e seria rea-
lizado na região do entorno de Suape. 

Suape distingue-se da maioria dos portos da 
região e do país, o que justifica a realização de 
um evento dessa relevância, referendado por 
uma série de aspectos: (i) pela combinação que 
Suape tem de, além de porto, com equipamen-
tos modernos e bem estruturados, sediar no 
seu âmbito um complexo industrial de gran-
de porte com a presença de empreendimentos 

estruturadores, a exemplo de uma refinaria, 
indústria petroquímica e estaleiros; (ii) por sua 
posição geográfica estratégica, conectando o país 
em menor espaço de tempo com o continente 
europeu, a África e a América do Norte, o que 
lhe permite um intenso fluxo de movimentação 
de cargas, tanto internacional quanto de cabo-
tagem, sendo o primeiro do país nessa catego-
ria, habilitando-o a se tornar um importante 
hub port regional; (iii) Suape ainda apresenta 
potencial para ligar-se aos players sul-ameri-
canos e latino-americanos através do canal do 
Panamá, cuja obra de ampliação foi concluída 
em meados de 2016, permitindo o acesso de na-
vios de grande porte entre as rotas do Pacífico 
e Atlântico, através do centro logístico das 
Américas (Panamá). Esse evento abrirá uma ar-
ticulação pioneira que permitirá Pernambuco 
entrar cada vez mais no setor externo.

A cadeia produtiva da indústria farmo-
química, farmacêutica e de radiofármacos é 
uma prioridade no estado há algum tempo. 
Pernambuco tem uma dinâmica de consolida-
ção do polo a partir da implantação da Empresa 
Brasileira de Hemoderivados e Biotecnologia 
(Hemobrás), empresa estratégica para o forta-
lecimento do complexo industrial da saúde no 
País, considerada âncora para o segmento far-
macêutico estadual. Esse empreendimento, por 
diversas razões, encontrou dificuldades no seu 
percurso, não estando atualmente em ativida-
de plena, mas isso não inviabilizou a vinda de 
algumas empresas de porte do ramo. O estado, 
inclusive, conta atualmente com laboratórios 
de institutos de biotecnologia que trabalham 
com fitoterápicos, além da presença de fabri-
cantes de produtos farmacêuticos manipulados.  

No final de 2016 a Biomm, indústria biofarma-
cêutica brasileira, com sede em Belo Horizonte, 
pioneira na produção e na comercialização de 

medicamentos biotecnológicos no Brasil – de-
tentora de patente para produção de insulina 
humana recombinante, com registro em 20 pa-
íses – adquiriu, com o objetivo de ampliar seu 
portfólio de produtos, a fábrica da Novartis 
que estava sendo instalada em Jaboatão dos 
Guararapes e implantará ali sua segunda fá-
brica de biofarmacêutica. 

Recentemente a Aché, uma das maiores in-
dústrias farmacêuticas nacionais, anunciou o 
investimento de R$ 500 milhões numa nova 
fábrica de medicamentos do tipo sólido (com-
primidos e cápsulas), a se localizar no Complexo 
Industrial e Portuário de Suape, envolvendo 
também um centro de distribuição na Região 
Metropolitana do Recife. Trata-se da primeira 
planta desse laboratório na região, onde o vo-
lume de vendas de medicamentos cresceu sig-
nificativamente nos últimos cinco anos, sem-
pre acima da média do país, agora com pequena 
retração por conta da crise.

DESENVOLVIMENTO PORTUÁRIO

SEGMENTO FARMACOQUÍMICO
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Ressalte-se ainda o desempenho do 
Laboratório Farmacêutico de Pernambuco 
(Lafepe) que, após interromper temporariamente 
a produção de alguns medicamentos, passará – 
com apoio da Parceria para o Desenvolvimento 
Produtivo (PDP), programa do Governo Federal 
que estimula a produção de toda a cadeia de me-
dicamentos em território nacional – a produzir 
alguns antipsicóticos e antirretrovirais, além dos 
remédios tradicionalmente fabricados, como o 
usado no combate à Doença de Chagas, entre 
outros mais comuns.

A cadeia produtiva do segmento caracteriza-
se por elevada concentração de capital, mas traz 
também no seu conjunto uma barreira de aces-
so decorrente do domínio de patentes e marcas, 
além de exigir significativo aporte de recursos 
para realização de pesquisas, principalmente 

no Nordeste. Envolvido nessa cadeia, encontra-
se um conjunto de elos que englobam, além de 
educação superior e qualificação profissional: 
fabricação de embalagens; insumos químicos 
diversos; fabricação, manutenção e reparação 
de máquinas e equipamentos; tecnologia; ins-
trumentos de aferição; materiais médicos para 
as diferentes áreas; pesquisa e desenvolvimen-
to; e publicidade, entre outros.

Nesse contexto de dinamismo, com a con-
solidação bem encaminhada do polo farmaco-
químico estadual, fortalecido com a implanta-
ção de investimentos importantes, colocando 
Pernambuco na rota do desenvolvimento da 
biomedicina brasileira, torna-se bastante viável 
a realização de evento em nível internacional 
do segmento farmacoquímico.

Entre os segmentos que apresentam gran-
de potencial para a realização de uma grande 
feira de negócios de âmbito internacional, des-
taca-se o da fruticultura irrigada. Um evento 
dessa natureza contemplaria não só a fruticul-
tura da Mesorregião do São Francisco pernam-
bucano, que já promove uma feira de relativo 
porte em Petrolina, mas todo o segmento pro-
dutor do estado. 

Em relação à Mesorregião do São Francisco, 
dispõe-se de produção significativa de manga, 
uva, coco-da-baía e melão, com experiências 
exitosas de exportação para países da Europa 
(em maior escala para Inglaterra, Alemanha, 
Holanda), para os Estados Unidos e México, 
na América do Norte e Japão. Ressalte-se ain-
da a importância da produção de outras frutas: 
goiaba (Mesorregião do São Francisco), banana 
(Mata Norte/Vale Siriji), abacaxi (São Lourenço 
da Mata), entre outras.

FRUTICULTURA IRRIGADA
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Outro segmento com grande potencial para 
realizar feira de negócios é o do mercado pet. O 
mercado pet corresponde a um dos segmentos 
que mais crescem no país, com investimento 
acima da média mundial para os animais de 
companhia. Um dos motivos dessa tendência é 
a mudança da estrutura familiar. Com a redu-
ção no número de filhos, é também crescente 
a quantidade de casais que têm tomado a de-
cisão de não constituir família com a presença 
de crianças. Outros aspectos que favorecem o 
mercado pet é o aumento da população idosa e 
do número de pessoas morando sozinhas, fa-
tores que incentivam a busca por benefícios 
psicológicos da companhia animal.

A cada ano se observa a multiplicação de 
estabelecimentos do mercado pet, que envolve 
empresas de inúmeros segmentos: alimentos, 
responsável por cerca de 2/3 (67,6%) do fatura-
mento do negócio; medicamentos (8,1%); equi-
pamentos, acessórios e produtos de higiene e 
beleza (8,1%) e serviços diversos, incluindo-se 
entre esses, o adestramento e a hospedagem, 
que aglutina no seu conjunto 16,2% do fatura-
mento do setor.

Trata-se de um dos negócios mais promis-
sores da atualidade também em nível mun-
dial, tanto em termos de crescimento quanto 
de oportunidades, chegando a movimentar o 

significativo montante de US$ 102,2 bilhões, 
segundo a Associação Brasileira da Indústria de 
Produtos para Animais de Estimação (Abinpet).

De acordo com a Associação Nacional 
dos Distribuidores de Produtos Pet no Brasil 
(Andipet), apesar da crise, o mercado pet na-
cional foi responsável por um faturamento de 
mais de R$ 18 bilhões em 2015 – quantia 7,6% 
maior que a registrada em 2014 –, montante que 
equivale a 0,37% do PIB nacional, patamar que 
supera o dos componentes elétricos e eletrônicos 
e da automação industrial. Dados da Andipet 
informam que o movimento desse mercado em 
2016 atingiu um faturamento de R$ 19,2 bilhões 
(resultado 6,7% superior ao de 2015). 

Para se ter ideia do tamanho desse segmento 
no Brasil, de acordo com a Abinpet, o país ocupa 
o terceiro lugar no mercado mundial, sendo su-
perado apenas por Estados Unidos e Inglaterra, 
ultrapassando os já tradicionais mercados da 
França e Japão, além do chinês.

Em outubro do corrente ano, acontecerá em 
Pernambuco a feira regional Expo Pet Nordeste, 
mas um segmento com o porte do mercado pet 
– um dos negócios mais promissores do mun-
do – que, no Brasil, apesar da crise crescer ano 
após ano, justifica um evento mais ousado, de 
abrangência internacional.

MERCADO PET
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A preocupação da população brasileira com 
o bem-estar é uma tendência que vem aumen-
tando nos últimos anos entre todas as faixas 
etárias, algo que vincula diretamente ativida-
de física e saúde coletiva. De fato, observa-se 
uma expansão significativa do mercado fitness 
no país. O aumento da renda e a promoção da 
vida saudável elevaram a procura por alimen-
tos orgânicos e suplementos vitamínicos, equi-
pamentos e vestuários esportivos, serviços de 
fisioterapia, pilates e yoga, treinamento funcio-
nal, meditação coletiva, entre outros.

A busca por longevidade tem levado mais 
idosos à prática de esportes sustentáveis na 
maioridade, seja em academias ou ao ar livre. 
Entre os mais jovens, por sua vez, a busca por 
um corpo saudável, com elasticidade e resis-
tência, tem diversificado a prática esportiva. 
O crescimento deste segmento atinge até o pú-
blico infantil.

A Associação Brasileira de Academias (ACAD 
Brasil) registra que o país é o segundo maior mer-
cado mundial de estabelecimentos do gênero (o 
primeiro são os Estados Unidos), possuindo em 
2014 aproximadamente 33 mil unidades a ela 
associadas (número que é significativamente 
superior, computando-se as que não são filia-
das à ACAD). O Brasil situa-se entre os 18 pa-
íses com maior número de academias por ha-
bitante, apesar de apenas 4% da sua população 
frequentarem esse tipo de estabelecimento, o 
que revela o grande potencial de negócios do 
segmento. Relativamente ao faturamento, o 

mercado fitness nacional encontra-se situado 
em 10º lugar no ranking dos países que mais 
faturam nesse segmento, gerando um volume 
de negócios de cerca de R$ 8 bilhões em 2014, 
de acordo com a ACAD (algo em torno de US$ 
2,5 bilhões), montante equivalente, na época, 
a 0,13% do PIB brasileiro e aproximadamente 
3% do produto do setor de serviços nacional. O 
crescimento da atividade também se verifica no 
caso dos serviços prestados por personal trainers 
e por grupos treinamento funcional ao ar livre.

Apesar de já existir um evento realizado no 
Recife voltado para o setor (Recifitness), o cres-
cimento significativo desse setor remete a um 
evento de maior amplitude (regional e até na-
cional) sobre ‘sport fitness e saúde coletiva’ que 
atenda a um público mais abrangente, de modo 
a maximizar as oportunidades desse segmento, 
cuja natureza envolve uma gama considerável 
de produtos e serviços: alimentos saudáveis, 
suplemento alimentar, atividades para tercei-
ra idade, medicamentos, produtos esportivos, 
fisioterapia, máquinas e equipamentos para 
atividades físicas e/ou reabilitação, serviços 
prestados por equipes especializadas em cui-
dados especiais, administração de academias, 
vestuários e acessórios esportivos etc. Devido 
à potencialidade desse segmento e à capacida-
de de recepção do turismo pernambucano, jus-
tifica-se a realização de um evento de caráter 
internacional, com exposição de equipamen-
tos, tecnologias e atividades físicas e palestras 
com profissionais do segmento que atendam 
aos diversos públicos – jovens, adultos e idosos.

SPORT FITNESS E SAÚDE COLETIVA
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Dentre os segmentos que merecem ser vis-
tos com especial atenção, destaca-se o de pro-
dutos e serviços voltados para a Terceira Idade. 
Trata-se de um mercado que vem crescendo 
significativamente com o aumento da expecta-
tiva de vida e cuja tendência é aumentar ainda 
mais com a busca por uma melhor qualidade de 
vida por meio de investimento em saúde, prá-
tica de atividades físicas e participação social, 
tendo por objetivo uma maneira mais prazerosa 
e saudável de viver. Segundos dados do IBGE, 
o contingente de pessoas com 60 anos ou mais 
no país representava em 2015, aproximadamen-
te, 26 milhões de pessoas, ao que corresponde 
à apropriação de uma massa monetária anual 
em torno R$ 450 bilhões e um perfil de consu-
mo exigente, de acordo com o qual qualidade 
e conforto pessoal têm maior importância que 
preço e marca. 

Um evento voltado para a Terceira Idade te-
ria grandes possibilidades de conotação regio-
nal, envolvendo segmentos dos mais variados: 
alimentos saudáveis, medicamentos, suplemen-
tos vitamínicos, atividades físicas (academias e 
fitness especializados), serviços de reabilitação 
e/ou cuidados especiais, atividades de fisiote-
rapia, indústria de máquinas e equipamentos 
para atividades físicas, planos de saúde, equi-
pamentos esportivos diversos, investidores 
imobiliários, artigos de vestuário e acessórios, 
serviços de turismo diversificados, produtos e 
serviços tecnológicos, serviços de marketing, 
lazer, cursos livres para a terceira idade, ser-
viços de home care etc.

Outro setor com grande potencialidade para 
realização de um evento é o do Mercado LGBT 
– Diversidade, que vem apresentando signifi-
cativo crescimento nos últimos anos. Segundo 
a Organização Mundial do Turismo, enquanto 
o turismo em geral cresce 3,8% ao ano, o seg-
mento LGBT cresce 10,2%, envolvendo em 2016 
recursos que ultrapassam a casa do bilhão de 
dólares por ano. Um evento dessa natureza te-
ria como público-alvo segmentos econômicos 

importantes, como: agentes de viagens, jorna-
listas, blogueiros, operadores, hoteleiros, re-
presentantes turísticos, gestores de viagens, 
receptivos e demais profissionais ligados ao tu-
rismo; ecoturismo e turismo de aventuras, saú-
de e beleza, academia (fitness), esportes, moda 
e vestuário, condomínios (imóveis), decoração, 
serviços diversos, alimentação, atrações cultu-
rais, comunicação digital etc.

TERCEIRA IDADE

MERCADO LGBT 



26Pesquisa de Opinião - Oportunidade de Feiras e Eventos | 2017

CENSI, J. F. A participação em 
feiras de negócios como importante 
estratégia organizacional. 2004 122 
p. TCC (Bacharelado em Comunicação 
Social) – Departamento de Relações 
Públicas, Propaganda e Turismo, 
Escola de Comunicação e Artes, 
USP, São Paulo. Disponível em:                                           
<http://www.goo.gl/kpPuDT>.                                                     
Acesso em: 3 abr. 2017.

MINISTÉRIO DO TURISMO. Turismo 
de negócios e eventos: orientações 
básicas. [2010] Documento eletrônico 
disponibilizado em PDF. Disponível 
em: <http://www.goo.gl/BeMQWq>.                  
Acesso em: 3 abr. 2017.

SERVIÇO BRASILEIRO DE 
APOIO ÀS MICRO E PEQUENAS 
EMPRESAS; FGV PROJETOS. Índice de 
Competitividade do Turismo Nacional 
– Recife 2015. [2016]. Disponível em:                                             
<http://www.goo.gl/SdeUfG>.                                                 
Acesso em: 3 abr. 2017.

SERVIÇO BRASILEIRO DE APOIO 
AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS; 
ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DE EMPRESAS 
DE EVENTOS. II Dimensionamento 
Econômico da Indústria de Eventos 
no Brasil 2013. [2014?]. Disponível 
em:    <http://www.goo.gl/oyIsvr>.                      
Acesso em: 3 abr. 2017.

SERVIÇO BRASILEIRO DE APOIO AS 
MICRO E PEQUENAS EMPRESAS GOIÁS. 
Estudo de Tendências e Oportunidades 
de Negócios em Goiás. [2014?] Disponível 
em: <http://www.goo.gl/Ew4Jkx>.                     
Acesso em: 3 abr. 2017. 

SKURA, Ivania; VELHO, MACHADO, 
Ana Paula; BATISTELA, Cláudia Cristina. 
A Terceira Idade Como Segmento Em 
Ascensão No Mercado Publicitário: 
Um Estudo De Campo. Comunicação & 
Mercado/UNIGRAN. Dourados - MS, v. 05, 
n. 12, p. 70-83, jan-jun 2016.

THE GLOBAL ASSOCIATION 
OF THE EXHIBITION INDUSTRY. 
UFI Global Exhibition Barometer. 
18. ed. 2017. Disponível em:                                              
<http://.www.goo.gl/9GmCbN>.                                                
Acesso em: 3 abr. 2017.

UNIÃO BRASILEIRA DOS 
PROMOTORES DE FEIRAS. 
Principais Feiras de Negócios 
do Brasil. [2017]. Disponível em:                                                  
<http://www.calendario2017.ubrafe.org.br>. 
Acesso em: 3 abr. 2017.

PORTAL FEIRAS INDUSTRIAIS. 
Estudo do Perfil dos Expositores das 
Feiras Industriais - resultados agosto de 
2014 a agosto de 2015. [2016].Disponível 
em: <http://www.goo.gl/JjXKhs>.                
Acesso em: 3 abr. 2017.

REFERÊNCIAS BIBLIOGRÁFICAS



27

Associação Brasileira da Indústria de Hotéis 
em Pernambuco - ABIH PE: Disponível em: 
<http://www.abih-pe.com.br>.

Associação Brasileira de Empresas 
de Eventos - ABEOC: Disponível em:           
<http://www.abeoc.org.br>.

Associação Pernambucana do Produtores de 
Aguardente de Cana e Rapadura – APAR-
PE: <http://www.cachacasdepernambuco.
com.br>.

Calendário Brasileiro de 
Exposições e Férias: Disponível em:                                                     
<http://www.expofeiras.gov.br>.

Centro de Convenções de Pernambuco 
- Cecon PE: Disponível em:                           
<http://www.cecon.pe.gov.br>.

Encontro do Setor de Feiras e 
Eventos - ESFE: Disponível em:                                  
<http://www.esfe.com.br>.

Feiras Industriais: Disponível em:               
<http://www.feirasindustriais.com.br>.

Instituto Brasileiro da Cachaça – IBRAC. 
Disponível em: <http://www.ibrac.net>.

Instituto Brasileiro de Geografia e 
Estatísticas – IBGE. Disponível em:              
<http://www.ibge.gov.br>.

International Congress and Convention 
Association – ICCA. Disponível em:         
<http://www.iccaworld.org>.

LISTA DE SITES DE INSTITUIÇÕES 
CONSULTADAS

Jorge Jatobá
Tania Bacelar
Osmil Galindo
Roberto Alves
Ademilson Saraiva

EXPEDIENTE - CEPLAN-PE

Presidente: Josias Silva de Albuquerque
Diretora-executiva do Instituto 
Fecomércio: Brena Castelo Branco
Economista: Rafael Ramos
Designer: Nilo Monteiro 
Revisão de Texto: Iaranda Barbosa
                                 Revisões Textuais

EXPEDIENTE - FECOMÉRCIO-PE

Recife Convention & Visitors 
Bureau – RCVB. Disponível em:                                    
<http://www.recifecvb.com.br>.

Revista Eventos. Disponível em:                
<http://www.revistaeventos.com.br>.

São Paulo Convention & Visitors 
Bureau – SPCVB. Disponível em:                                    
<http://www.visitesaopaulo.com>.

The Global Association of the Exhibition 
Industry – UFI. Disponível em:                        
<http://www.ufi.org>.

União Brasileira dos Promotores de 
Feiras – UBRAFE. Disponível em:                         
<http://www.ubrafe.org.br>.




