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RESUMO

A presente pesquisa aborda o segmento de Turismo Nautico no Brasil e se prop&e a analisar o
evento Fashion Cruise, realizado em um cruzeiro maritimo. Para tanto, apresenta-se a seguinte
problemética: Como os eventos realizados em cruzeiros maritimos podem contribuir para o
mercado de Turismo no Brasil? As proposicdes elaboradas para responder a esta problemética
sdo: (P1) Os eventos em cruzeiros maritimos sdo alternativas para o setor do Turismo na
divulgacdo de produtos e destinos; (P2) Apresenta a importancia da hospitalidade existente
entre anfitrido e turista na prestacdo de servi¢os; (P3) A economia criativa quando utilizada
pelos stakeholders na prestacdo de servicos, gera desenvolvimento econémico para o setor de
turismo. Por objetivo geral da pesquisa buscou-se estudar como o mercado de Turismo pode
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ser beneficiado pelos eventos realizados em cruzeiros maritimos. Sobre os objetivos
especificos, pretendeu-se: a) levantar dados do Fashion Cruise, progredindo até os dias atuais;
b) compreender a prestacédo de servicos no evento escolhido como objeto de estudo, tal qual
sua estrutura, elaboracao, realizacao e divulgacao; c) estudar o evento escolhido, o publico
alvo e os influenciadores sociais que contribuem para seu sucesso. Como procedimentos
metodologicos, optou-se pela pesquisa empirica, qualitativa e de carater exploratério, com
adocéo de entrevistas semiestruturadas com a organizadora do evento estudado e alguns dos
seus stakeholders. Como estratégia de coleta de dados adotou-se a pesquisa bibliografica e
documental baseadas em teses, dissertacdes, livros e artigos cientificos para embasar os
conceitos de cada palavra-chave.

Palavras-chave: Economia Criativa. Hospitalidade. Stakeholders. Eventos. Servicos.
(UNESCO 53 12 90; JEL Z33 - https://en.wikipedia.org/wiki/JEL _classification_codes)

ABSTRACT

The present research approaches the Nautical Tourism segment in Brazil and proposes to
analyze the Fashion Cruise event, hosted in a cruise liner. This proposition presents the
following problem: How can the cruiser liner events contribute to the touristic market in Brazil?
The following propositions may provide answers for this question: (P1) The events in cruise
liners are alternatives for the touristic market offering a variety of products and destinations;
(P2) Hospitality between host and tourist is a key issue to provide good services; (P3) There is
the stakeholders collaboration to the creative economy due to the provision of services that
generates economic development for the tourism sector. This research particularly focuses on
the study about the benefits of these maritime events for the touristic market. The specific goals
of this research are: a) collect data of Fashion Cruise from the past until the present day; b)
understand the provision of services from these events and its structure, elaboration, realization
and dissemination; c) analyze this event and its target audience as well as the social influences,
who contribute to its success. As methodological procedures, we opted for empirical, qualitative
and exploratory research, using exploratory semi structured interviews with the event organizer
and some of her stakeholders. The strategy for the data collection was based in a
bibliographical and documentary research obtained from theses, dissertations, books and
scientific articles to clarify the concepts of each keyword.

Keywords: Creative Economy. Hospitality. Stakeholders. Events. Services. (UNESCO 53 12
90; JEL Z33 - https://en.wikipedia.org/wiki/JEL_classification_codes)

RESUMEN

La presente investigacion aborda el segmento de turismo nautico en Brasil y propone analizar
el evento de cruceros para el segmento de moda, denominado Fashion Cruise, alojado en un
crucero. Este estudio presenta el siguiente problema: ¢ Cémo pueden los eventos de cruceros
contribuir al mercado turistico en Brasil? Las siguientes proposiciones pueden dar respuestas a
esta pregunta: (P1) Los eventos en cruceros son alternativas para el mercado turistico que
ofrece una variedad de productos y destinos; (P2) La hospitalidad entre el anfitrion y el turista
es un asunto clave para proporcionar buenos servicios; (P3) Existe la colaboracion de los
stakeholders en la economia creativa debido a la prestacion de servicios que generan
desarrollo econdémico para el sector turistico. Esta investigacion se centra especialmente en el
estudio de los beneficios de estos eventos maritimos para el mercado turistico. Los objetivos
especificos de esta investigacién son: a) recoger los datos del crucero de la moda desde el
pasado hasta el dia de hoy; b comprender la prestacién de servicios de estos eventos y su
estructura, elaboracion, realizaciéon y divulgacién; c) analizar este evento y su publico objetivo,
asi como las influencias sociales, que contribuyen a su éxito. Como procedimientos
metodologicos, optamos por la investigacién empirica, cualitativa y exploratoria, utilizando
entrevistas semiestructuradas exploratorias con el organizador del evento y algunas de sus
partes interesadas. La estrategia para la recopilacién de datos se bas6 en una investigacion



bibliografica y documental obtenida de tesis, disertaciones, libros y articulos cientificos para
clarificar los conceptos de cada palabra clave.

Palabras clave: Economia Creativa. Hospitalidad. Stakeholders. Eventos. Servicios. (UNESCO
53 12 90; JEL Z33 - https://en.wikipedia.org/wiki/JEL_classification_codes)

INTRODUCAO

A necessidade de movimentagdo do ser humano justifica a criagdo de embarcacdes e outros
meios como forma de transporte, uma condicdo de sobrevivéncia, descobrimento e posse de
novas terras. A inddstria de transportes em seu principio voltada somente para producéo e
comércio, em um dado momento reconhece sua atuagao restrita a um dnico tipo de atividade e
comecga a trabalhar a prestacdo de servicos e o foco no consumidor. Assim, relacionando a
maneira como a industria produzia, Levitt (1975) relata em exemplo as ferrovias:
The railroads did not stop growing because the need for passenger
and freight transportation declined. That grew. The railroads are in
trouble today not because the need was filled by others (cars, trucks,
airplanes, even telephones) but because it was not filled by the
railroads themselves [...] The reason they defined their industry
incorrectly was that they were railroad-oriented instead of
transportation oriented; they were product-oriented instead of
customer-oriented. Levitt (1975, p. 2)’
Enfatiza-se aqui os navios que eram utilizados a principio somente para o transporte de
imigrantes e cargas, principalmente aqueles que possuiam maior velocidade e conseguiam
chegar ao destino em menor tempo. Com a chegada da aviacdo, a duracdo das viagens foi
reduzida e as empresas de navegacdo depararam-se com a necessidade de repensar seu
produto. Inicia-se ai, um processo de fornecimento de servicos aqueles que utilizavam as
embarcacdes como instrumento de viagem preocupando-se entdo, com a qualidade dos
servigos, acomodacgdes e entretenimento, por exemplo.
No Brasil, a movimentacdo dos cruzeiros maritimos comeca a ser perceptivel por intermédio da
Agaxtur Turismo e seu fundador Aldo Leone, quem fretava navios no intuito de “oferecer um
produto turistico mais abrangente para um publico exclusivamente brasileiro (AMARAL, 2009,
p. 5)". A partir de entdo, no mercado brasileiro, os cruzeiros maritimos voltam seus negécios
para o turismo de lazer e emerge a preocupacdo de proporcionar servicos que atendam as
diferentes necessidades de cada viajante, quem sabe ja remetendo a um processo de
segmentacao do publico e pratica da hospitalidade, ao tratar do cuidado com o outro e dispor-
se a oferecer aquilo que o faria se sentir mais confortdvel. De acordo com Amaral (2009),
exemplos como, flexibilizagdo nos rigidos horarios dos turnos de refeicdo e a melhoria na
infraestrutura para criangas onde a cada novo navio percebe-se mais as necessidades dessa
faixa etaria oferecendo assim um servico mais personalizado.
Mesmo com a expansdo desse tipo de atividade, seu crescimento era limitado pois navegacdes
de cabotagem?® eram permitidas somente para navios nacionais mediante o Decreto n° 123 de
11 de novembro de 1892 (BRASIL, 1892). Somente em 15 de agosto de 1995, com a
implementacdo da Emenda Constitucional n® 7 (BRASIL, 1995) as embarcacfes estrangeiras
passaram a ter acesso em nosso territério, autorizadas agora a consumar a navegacao de
cabotagem.

7 Tradugdo dos autores: As ferrovias nio pararam de crescer porque a necessidade de transporte de
passageiros e carga diminuiu. Isso cresceu. As ferrovias estdo com problemas hoje, ndo porque a
necessidade foi preenchida por outros (carros, caminhdes, avides, até mesmo telefones), mas porque nédo
foi preenchida pelas proprias ferrovias [...] A razdo pela qual eles definiram sua industria incorretamente
foi que eles eram orientados a ferrovia em vez de orientados para o transporte; eles eram orientados para
0 produto, em vez de orientados para o cliente.

8 Entende-se por navegacio de cabotagem: aquele entre portos ou pontos do territério brasileiro,
utilizando a via maritima, ou esta e as vias navegaveis interiores. Ou seja, aquele cuja viagem tem inicio e
término em porto nacional, com transito exclusivo em portos e pontos nacionais (MINISTERIO DO
TURISMO, 2010).



Com fronteiras abertas para receber navios de fora, a movimentacdo aquatica na costa
brasileira amplifica e a atividade turistica nos navios de cruzeiro comegam a destacar uma
outra segmentacdo, além da do lazer. Quando as embarcacfes deixam de ser utilizadas
unicamente como meio de transporte e vinculam-se ao turismo e suas praticas, surge o
conceito de Turismo Nautico. Para Carrasco (2001):
El turismo nautico es un segmento del turismo litoral relacionado
con practicas de ocio y actividades deportivas en contacto con el
mar. Desde el punto de vista del estudio especifico de éste producto
podemos ver que contribuye a una serie de beneficios, tanto en el
apartado socio-econémico, como en el incremento de la cualificacion
y diversificacion de la oferta turistica (CARRASCO, 2001, p. 67).°

O Brasil sendo beneficiado por uma extensdo enorme de litoral colabora e muito com a
existéncia de um ambiente favoravel para a pratica do Turismo N&utico. No entanto, ndo sé as
atividades no mar séo classificadas dentro desse segmento. Adentrando os interiores do pais,
percebe-se a riqueza a partir da quantidade de rios, lagos, lagoas e etc. Conforme destaca o
Ministério do Turismo (2010), é possivel dividir esta segmentagdo em outros subgrupos, como
Turismo Fluvial; Turismo de Represas; Turismo Lacustre; Turismo Maritimo, dependendo do
local onde ocorre e também ao tipo e tamanho de embarcac¢do empregada e a forma como é
utilizada.

Classifica-se ainda, de acordo com o Ministério do Turismo (2010), o Turismo Nautico de
Cruzeiro, maritimo ou fluvial, aquele que dispde de “prestacdo de servigos conjugados com
transporte, hospedagem, alimentacao, entretenimento, visitacdo de locais turisticos e servigcos
afins, quando realizados por embarcagdes de turismo”.

Ao tomar forma como novo componente beneficiador e gerador de lucro para o setor do
Turismo, ndo sé a preocupacdo com 0s servicos prestados dentro do navio tornam-se
importantes posto que, encontram-se outras variaveis pertencentes a um grupo inteiro de
atividades, trabalhadas em conjunto para conferir o produto. Aos cruzeiros que em sua maior
parte do tempo estdo em movimento, enfatiza-se também a necessidade de paradas nos
portos. Alguns terminais essencialmente criados com foco no transporte e carregamento de
cargas, com o desenvolvimento do Turismo Nautico de Cruzeiro, depara-se com a
indispensabilidade de uma infraestrutura que comporte o imenso ndimero de passageiros
embarcando e desembarcando dos navios. As hospedagens mais préximas aos portos, 0s
estacionamentos para aqueles que viajaram em veiculos proprios, o espaco de espera para
entrarem nos navios bem como as pontes de embarque sao fatores que exigem uma atencgéo
maior, tanto para o conforto e uma experiéncia de viagem positiva aos turistas quanto para os
moradores que vivendo suas vidas normalmente, encontram-se no meio de um tumulto de
pessoas transitando.

Evidencia-se que a atividade dos cruzeiros maritimos nao se limita em si préprio, mas com o
grande fluxo de pessoas as movimentagdes econdmicas nestas cidades portuarias acabam se
desenvolvendo consequentemente. Aqueles jA& mencionados, que utilizam as hospedagens e
0s transportes, 0s que aproveitam para explorar a cidade antes de embarcar, durante as
paradas do cruzeiro, ou depois da viagem estimulam a economia dessas cidades por onde
passam, trabalhando outros setores do Turismo.

O investimento realizado pelas companhias maritimas ao trazer novos navios para o Brasil, se
da muito mais pela questao climatica em que os paises do hemisfério norte se encontram. Na
temporada de inverno, o Turismo Nautico deixa de ser procurado pelos turistas e a dificuldade
de navegacdo, ja com o congelamento das aguas, criam um cendrio de paralisacdo. Conforme
Amaral (2002, p. 159) para que as frotas de navios ndo fiquem ociosas, a América do Sul e
principalmente o Brasil em virtude de sua posicdo geografica, extensdo de costa e beleza
natural torna-se carro-chefe para trabalharem seu produto.

Com essa questdo, o mercado de cruzeiros maritimos no Brasil teve seu grande boom nas
temporadas 2009/2011. Esse ligeiro aumento, no entanto, perdeu forca e nos anos seguintes
comecou a cair gradativamente até os dias atuais. Segundo a CLIA-Brasil (2016) “o pais nédo
soube aproveitar a maré de crescimento da temporada 2010/2011, quando vieram vinte navios

¥ TradugAo dos autores: O turismo nautico é um segmento do turismo costeiro relacionado a atividades de
lazer e atividades esportivas em contato com o mar. Do ponto de vista do estudo especifico deste produto,
podemos ver que ele contribui para uma série de beneficios, tanto no ambito socioecondémico, como no
aumento da qualificagdo e diversificacdo da oferta turistica.



e transportaram quase 800 mil pessoas, com uma incrivel arrecadacdo para os cofres da
nacao”. De acordo com eles, grande parte dessa queda resulta da legislacdo brasileira ao
cobrar impostos absurdos para atracacdo além da falta de infraestrutura, diminuindo a
competitividade em compara¢do ao mercado mundial (CLIA-BRASIL, 2016).

No mais recente Relatério de Cruzeiros Maritimos elaborado pela CLIA-Brasil (2018) em
parceria com a FGV, a circunstancia na qual a economia brasileira se encontra também é fator
estimulante para esse cenario permanecer em queda e, em razdo disso, o0 turismo doméstico &
estimulado frente a desmotivagdo que o turista encontra para realizar viagens ao exterior. Isto
pode ser comprovado através deste mesmo Relatério, no qual informa sobre um aumento no
namero de cruzeiristas nas temporadas 2017/2018 em comparacdo a temporada anterior,
chegando a soma de 418.504 cruzeiristas em 7 navios, movimentando no setor um total de R$
1,792 bilhdo CLIA- Brasil ( 2018).

Com o objetivo de retomar o crescimento do setor no pais, beneficiando-se do turismo
domeéstico, cada vez mais praticado frente a situagdo econdmica e alta do délar, “a préoxima
temporada brasileira de cruzeiros maritimos 2018/2019, com inicio em novembro de 2018,
atuara com mais de 496 mil ofertas de leitos em navios [...]”, diz a CLIA-Brasil (2018b).
Segundo ainda a Associacao, a previsdo é que sejam feitas 585 paradas em 15 destinos do
Brasil, sendo o porto de Santos o que possuird o maior nimero de escalas, na expectativa de
embarcar mais de 265.000 héspedes. Outro elemento mencionado pela CLIA-Brasil (2018b) é
o retorno de Florianopolis (SC), como ponto de escala dos navios. Com um navio a menos na
préxima temporada, estardo no litoral brasileiro os navios Costa Fascinosa, Costa Favolosa,
Sovereign Pullmantur, MSC Poesia, e em destaque sendo os dois maiores navios, o0 MSC
Fantasia e o MSC Seaview, com capacidade para 4.300 e 5.100 passageiros, respectivamente
(WILK, 2018).

O produto cruzeiro pode criar um bloqueio aqueles receosos pelo tamanho dos navios, pelas
longas viagens ou talvez pela imensiddo do mar. No entanto, com a expectativa de possuir um
maior nimero de passageiros, o0 mercado de cruzeiros maritimos se, ainda mais segmentado,
tem a oportunidade de fornecer uma outra experiéncia para os viajantes. Além de trabalhar
somente com viagem no intuito de lazer, as companhias maritimas tém novas fontes de lucro
dispondo da infraestrutura dos navios, gerando entdo um ambiente favoravel para realizagdes
de eventos ou reunides. Essa pratica ja é realizada ha algum tempo e como cita Amaral (2002,
p. 22) “a bordo de um navio de cruzeiro, esse tipo de evento pode ser considerado original e
contar com maior adesdo que qualquer outro local, pela atratividade e originalidade da
férmula”. Ao propor uma diversificagdo desse tipo na oferta, surge a capacidade de incentivo
aos novos viajantes em conhecerem esse ambiente por intermédio de um evento especifico.
Atualmente, existem diversos eventos tematicos realizados em cruzeiros maritimos ao redor do
mundo, em sua maioria festivais de musica eletrénica e shows. No entanto, existem ainda
aqueles voltados para o bem-estar e salude, os GLS ou de encontros gastrondmicos, por
exemplo. Em outra oportunidade, trata-se daqueles eventos fechados para determinada
ocasido, na qual se faz o fretamento de um navio. Estas podem ser para empresas que propde
viagens de incentivo, reunides ou em outra situacdo, para atualizacdes e workshops.

Neste contexto, Fujita (2014, p. 46) ressalta que “a hospitalidade comercial, entdo, deve ser um
desdobramento do fenémeno social do ‘bem receber para uma atividade economicamente
viavel”.

As tantas possibilidades que um cruzeiro maritimo viabiliza para criacdo de um produto
turistico, prové um segmento no qual pode receber mais investimento a fim de aumentar a
demanda e trabalhar com o turismo doméstico, jA em alta. Cabe ao mercado perceber este
espaco e aplicar recursos que futuramente retornarao.

1. ECONOMIA CRIATIVA

Criatividade pode ser entendida como a capacidade do ser humano em se (re) inventar.
Oliveira, Araljo e Silva (2013) acentuam que independentemente da forma pela qual a
criatividade é interpretada, trata-se de um elemento fundamental na definicdo do dmbito das
industrias e economias criativas. Entre as mais diversas tentativas de conceituagdo, nenhuma
parece ter sido capaz de abranger todas as varias possibilidades em torno da “criatividade”
tampouco suas inumeras dimensdes. O fato é que todas elas envolvem a criatividade
tecnoldgica, em maior ou menor extensao e podem estar inter-relacionadas.

Para Howkins (2013, p. 236-237), o que sintetiza a economia criativa é o talento humano como
matéria-prima, pois sua capacidade de ter ideias novas e originais e de transformar isso em
capital econdmico e produtos comercializaveis representa uma moeda valiosa, que ndo é o



dinheiro, mas as ideias e a propriedade intelectual. A mudanc¢a na forma de tratar novas ideias,
afeta as questbes sociais culturais, ideolégicas e paoliticas.

De acordo com o SEBRAE (2013), economia criativa € o conjunto de negécios baseados na
criatividade, no capital cultural e intelectual, que gera valor econdmico, empregos, estimula a
geracdo de renda, produz receitas de exportacio e ao mesmo tempo promove O
desenvolvimento humano e a diversidade cultural.

Newbigin (2010), evidencia que no mundo inteiro se fala que a “economia criativa” tem um
lugar importante na crescente economia global e que h& quinze anos os termos economia
criativa e industrias criativas nem sequer existiam, porém, ressalva que as “industrias culturais”
sdo tdo antigas quanto a humanidade.

2. EVENTOS

A reunido de pessoas dentro da sociedade e seus diferentes povos sdo estimuladas por
diversos motivos e estdo presentes desde a era antiga, seja no intuito de valorizacdo do
momento, de conexdo mais profunda dos individuos ou troca de ideias sobre assuntos de seu
cotidiano. Eles surgem desde os rituais que marcavam a cultura ou tradicdo de um determinado
povo e se apresentam com uma série de processos ou protocolos, como se seguissem um
“script”.

Peirano (2003, p. 19) analisa que a questdo dos rituais dentro das civilizacdes une as
dimens@es do viver e pensar servindo entdo para resolver conflitos ou diminuir rivalidades e, ao
mesmo tempo, para transmitir conhecimento. Ele ainda afirma que por intermédio da analise
dos rituais, pode-se observar aspectos fundamentais de como uma sociedade vive, pensa e se
transforma.

O conceito de eventos entdo surge pela necessidade social em se redescobrir, viver e colocar
em préatica as situacbes cotidianas num trabalho continuo de andlise e desenvolvimento. No
Turismo, os eventos surgem também desta forma abrangendo ainda a questdo das
movimentacfes de um determinado povo de uma regido a outra.

Observa-se entdo, em um contexto geral, que eventos séo reunides de pessoas que possuem
um interesse similar e pretendem com tal evento desenvolver esse interesse. Pela anéalise de
Zanella (2006, p. 13) “evento € uma concentragédo ou reunido formal e solene de pessoas e/ou
entidades realizada em data e local especial, com objetivo de celebrar acontecimentos
importantes e significativos e estabelecer contatos [...]".

3. STAKEHOLDERS

A preocupacdo das empresas em investir na inovacdo de produtos e manter conexao com o
cliente, ampliando também sua fidelizacdo, sugere o conceito do marketing de relacionamento
praticado na era atual, onde ndo mais prevalece a busca pela producdo massificada e
padronizada dos produtos. Porém, entender aquilo que o cliente espera da empresa néo é
mais suficiente para o seu sucesso ja que isso depende da compreensao das expectativas de
um conjunto muito maior de pessoas. Todos estes que séo ligados direta ou indiretamente com
a empresa sdo chamados stakeholders.

Para um conhecimento mais claro do termo, Freeman (1984, p. 25) explica que stakeholder sédo
“todos aqueles grupos ou individuos que podem afetar, ou ser afetados, pelo propdsito de uma
organizagdo. Cada um desses grupos desempenha um papel fundamental no sucesso da
empresa no ambiente atual’. O autor ainda complementa que “se for explorado a légica do
conceito em termos praticos, isto é, em termos de como as organiza¢des podem ter sucesso ho
ambiente de negdcios atual e futuro, estamos no caminho certo para entender e gerenciar em
tempos de turbuléncia”.

A partir do momento em que o termo foi utilizado, iniciaram-se estudos de como estes
stakeholders contribuem ou participam do processo de gestdo empresarial e gestdo de
marketing. Para entender como os stakeholders contribuem a estes tépicos, a pesquisa propde
um breve relato sobre a utilizagdo do conceito. O termo stakeholder aparece pela primeira vez
na literatura mediante um memorando interno no Stanford Research Institute (agora SRI
International, Inc.) em 1963. O termo foi concebido para generalizar a nogdo de stakeholders
como o Unico grupo para qguem a administracdo precisava ser responsavel (FREEMAN, 1984,
p. 31). Demonstrando na préatica e facilitando a visualizagcdo como os stakeholders sdo
distribuidos, Freeman (1984) elaborou o “mapa de stakeholders”:



Comunidade

|
Governo HOCH Proprietarios

Defensores dos
Fornecedores Consumidores

Ambientalistas — ORGAN[ZACAO &—— Clientes

Grupos de / \
Interesse Concorrentes
Especial

Funcionarios Midia

Figura 1: Mapa de stakeholders de uma organizacao.
Fonte: Adaptado de Freeman (1984, p. 25)

Apbés a apresentacdo realizada por Freeman em seu livro “Strategic Management: A
Stakeholder Approach”, outros autores aprimoraram o conceito criando suas proéprias
definicbes. Seguindo a mesma linha, Carrol e Buchholtz (2003) definem o termo e explicam
como os stakeholders interagem com a empresa:
[...] a stakeholder is an individual or a group that has one or more of
the various kinds of stakes in the organization. Just as stakeholders
may be affected by the actions, decisions, policies, or practices of the
business firm, these stakeholders also may affect the organization’s
actions, decisions, policies, or practices. With stakeholders, therefore,
there is a potential two-way interaction or exchange of influence. In
short, a stakeholder may be thought of as “any individual or group
who can affect or is affected by the actions, decisions, policies,
practices, or goals of the organization” (CARROL; BUCHHOLTZ,
2003, p.70 apud JUNQUEIRA; WADA, 2011, p.101).%°

Os autores Friedman e Miles (2006, p. 13) sugerem que “a forma mais comum de classificacéo
dos stakeholders é considerar grupos de pessoas com um relacionamento distinto com a
empresa”. Eles ainda pontuam que mesmo com uma determinada organizag¢éo tendo confinado
aqueles stakeholders cruciais para a realizagdo dos objetivos corporativos, qualquer outro que
seja afetado, ainda que sem a intencdo, também serdo considerados seus stakeholders.

4, HOSPITALIDADE
Compreende-se a hospitalidade como um ato acolhedor, que ndo se restringe a oferta, ao
visitante, de abrigo e alimento. Em seu sentido mais amplo, abrange conjunto de estruturas,

10 Traducéo dos autores: [...] um stakeholder é um individuo ou um grupo que possui um ou mais tipos de
participagBes na organizagdo. Assim como os stakeholders podem ser afetados pelas agdes, decisoes,
politicas, ou praticas da empresa, estes stakeholders também podem afetar nas acdes, decisoes, politicas,
ou préaticas da organizacdo. Com os stakeholders, portanto, existe uma interagéo potencial de duas vias ou
troca de influéncia. Resumidamente, um stakeholder pode ser considerado como “qualquer individuo ou
grupo que pode afetar ou ser afetado pelas agdes, decisdes, politicas, praticas, ou metas da organizagdo”.



servigos e atitudes que, inerentemente relacionados, proporcionam bem-estar ao héspede ou
aquele que é acolhido (CRUZ, 2002). Assim, Grinover (2002) afirma que a hospitalidade é uma
relacéo especializada entre dois protagonistas, aquele que recebe e aquele que é recebido.
De acordo com Dias (2002), o significado da palavra hospitalidade provém da palavra latina
hospitalitas-atis e traduz-se como o ato de acolher, hospedar, boa acolhida, gentileza. E
segundo a autora, a palavra hospes-itus se traduz por hdspede, forasteiro, estrangeiro, aquele
gue recebe ou o que é acolhido com hospitalidade. O individuo que se acomoda ou se acolhe
provisoriamente em casa alheia, hotel ou outro meio hospedagem, um lugar estranho,
desconhecido.
A hospitalidade pode possui um carater coletivo e de obrigacdo que antigamente estava mais
associado a caridade e que hoje atua como um servico publico ou comercial (ABREU, 2003).
Hoje, o conceito de hospitalidade estende-se para além dos limites
dos hotéis, restaurantes, lojas ou estabelecimentos de
entretenimento. Isso implica a necessidade de recorrer a andlises de
carater historico, epistemolégico e empirico das acbes que sado
empreendidas na area da hospitalidade. Esta que enriquece com
discussdes interdisciplinares, é uma atividade, um campo de
conhecimento que se vale de certas praticas que vdo desde o
planejamento, visando solu¢cbes de problemas concretos do dia a dia
de seus produtos e servigos, até recortes especificos, ndo apenas da
antropologia, da sociologia, da histdria, da geografia, da economia, da
politica etc., mas também das ciéncias e tecnologias aplicadas a
administracdo, a educacdo, a comunicacdo, a arquitetura, ao
urbanismo, ao planejamento ambiental, aos recursos naturais etc
(GRINOVER, 2003, p. 27).

Selwyn (2004, p. 26) define a hospitalidade como um ato de estabelecer um relacionamento ou
promover um relacionamento j& estabelecido. O autor relata a importancia da interacdo entre
os anfitrides e os héspedes, como esta relagéo se estabelece por meio de produtos e servigos
com a hospitalidade:

Os atos relacionados com a hospitalidade obtém este resultado no
processo de troca de produtos e servigos, tanto materiais quanto
simbdlicos, entre aqueles que dao hospitalidade (os anfitrides) e
aqueles que a recebem (os héspedes). Uma vez que o0s
relacionamentos necessariamente se desenvolvem dentro de
estruturas morais, umas das principais funcfes de qualquer ato de
hospitalidade é (no caso de um relacionamento ja existente)
consolidar o reconhecimento de que os anfitribes e os hdspedes ja
partiham do mesmo universo moral ou (no caso de um novo
relacionamento) permitir a construgdo de um universo moral em que
tanto o anfitrido quanto o hoéspede concordam em fazer parte
(SELWYN, 2004, p.26).

Camargo (2004, p. 40), afirma que existem duas escolas que estudam a hospitalidade. A
Francesa, que se interessa apenas pela hospitalidade doméstica e pela hospitalidade publica e
que tém a matriz maussiana do dar-receber-retribuir a sua base, ignorando a hospitalidade
comercial e a Americana, que passa ao largo dessa na matriz e para a qual tudo acontece
como se da antiga hospitalidade restasse apenas a sua atual versdo comercial, baseada no
contrato e na troca estabelecidos por agéncias de viagens, operadoras, transportadoras e por
hotéis e restaurantes.

5. SERVICOS

Os servicos sdo definidos como uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel
gue, por sua vez, mas ndo necessariamente, acontece nas interacdes entre consumidores,
empregados, recursos fisicos, bens e sistemas do fornecedor do servico, como forma de
solugdes para os problemas do consumidor (GRONROOS, 1990).

Segundo Cobra (2004), os servicos sdo uma atividade mercantil que atende a um conjunto de
necessidades especificas de um determinado grupo de compradores. O autor também afirma
que os servicos vém crescendo de maneira ressaltada, ganhando mais importancia a cada ano,



como forma de desenvolvimento econdmico, tanto nos paises desenvolvidos quanto nos
paises em desenvolvimento.

O mesmo autor, afirma que “os servicos ndo sao objetos, ndo sdo bem fisicos, mas processos
ou atividades, na verdade mais intangiveis do que tangiveis” (Ibidem, p. 15). Neste sentido,
Casas (2008) explica que ha servicos que sdo consumidos junto com bens, de forma a incluir
ambos, produtos tangiveis e intangiveis.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) relatam que a prestacao de servigos esta presente na vida
das pessoas todos os dias, desde o0s servicos de alimentacdo, de comunicacdo, de
emergéncia, entre outros. Os autores afirmam também que o bem-estar de todos e o bem-estar
da economia baseiam-se em servicos. Acredita-se que as atividades de manufatura e
agricultura sempre serdo necessarias, porém sendo possivel apenas consumir certa
gquantidade de alimentos e comprar certa quantidade de bens.

Conforme define Casas (2008), os servi¢os, por sua vez, apresentam caracteristicas, como a
intangibilidade. Isto significa, que os servicos sdo abstratos e requer um tratamento especial ao
compara-los com outras atividades de marketing. O aspecto da inseparabilidade dos servigos,
sendo outro importante determinante mercadoldgico de comercializacéo, ou seja, ndo se pode
produzir ou estocar servigos como se faz com os bens. E, contudo, a heterogeneidade refere-
se a impossibilidade de se manter a qualidade do servigo constante, pois como 0s servicos sao
produzidos pelo ser humano, que é de natureza instavel, a qualidade da producdo sera
também instavel.

6. METODO CIENTIFICO E OBJETIVO DA PESQUISA

A presente pesquisa trata do segmento de Turismo Nautico no Brasil e se propde a analisar o
evento Fashion Cruise, realizado em um cruzeiro maritimo. Para tanto, apresenta-se a seguinte
problematica: Como 0s eventos realizados em cruzeiros maritimos podem contribuir para o
mercado de Turismo no Brasil?

As proposicGes elaboradas para responder a esta problematica sdo: (P1) Os eventos em
cruzeiros maritimos séo alternativas para o setor do Turismo na divulgacdo de produtos e
destinos; (P2) Mostra a importancia da hospitalidade existente entre anfitrido e turista na
prestacdo de servigos; (P3) A economia criativa quando utilizada pelos stakeholders na
prestacao de servigos, gera desenvolvimento econdémico para o setor de turismo.

Por objetivo geral da pesquisa busca-se estudar como o mercado de Turismo pode ser
beneficiado pelos eventos realizados em cruzeiros maritimos. Sobre os objetivos especificos,
pretende-se: a) levantar dados do Fashion Cruise, progredindo até os dias atuais; b)
compreender a prestacao de servicos no evento escolhido como objeto de estudo, tal qual sua
estrutura, elaboracéo, realizacédo e divulgacao; c) estudar o evento escolhido, o publico alvo e
os influenciadores sociais que contribuem para seu sucesso.

Esta pesquisa caracteriza-se como empirica pois conforme Fachin (2006, p. 14) trata-se de “‘um
conhecimento que se adquire na vida cotidiana e, muitas vezes, ao acaso, fundamentado
apenas em experiéncias vividas”. Possui abordagem qualitativa e é de carater exploratério pois
seu objetivo é formular questdes ou um problema, com tripla finalidade: (1) desenvolver
hipéteses; (2) aumentar a familiarizacdo do pesquisador com o ambiente, fato ou fendmeno,
para realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa; (3) modificar e clarificar conceitos.

Em seu primeiro estagio, realizou-se a pesquisa documental e bibliografica baseando-se em
fontes estatisticas, livros, revistas, teses e artigos cientificos sobre estudos ja realizados que
contribuem ao dar embasamento nos conceitos fundamentais no qual o trabalho é submetido.
Estes foram separados em duas partes: economia criativa, eventos, stakeholders, hospitalidade
e servicos. Esta primeira fase permite exercer o conhecimento teérico dos termos e propde a
analise geral da pesquisa sobre tais vertentes.

Outro procedimento utilizado no trabalho para coleta de dados, € o estudo de casos proposto
do Yin (2005).

Ao se tratar de um objeto de estudo atual e pertinente ao contexto em que a sociedade vive, 0
autor igualmente explica que o estudo de caso pode ser aplicado quando os limites entre tal
fenbmeno e seu contexto ndo estdo claramente definidos e, complementa que neste tipo de
procedimento também pode-se ter beneficios a partir do desenvolvimento prévio de
proposicdes tedricas que ajudardo a conduzir as etapas de coleta e de analise de dados (YIN,
2005, p. 33-34).

Outra ferramenta empregue para coleta de dados, assim como proposto pelo protocolo de Yin
(2005), destina-se a aplicagdo de entrevistas semiestruturadas. Este tipo de entrevista “parte
de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hip6teses [...] e que, em seguida,
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oferecem amplo campo de interrogativas, fruto de novas hipéteses que véao surgindo a medida
que se recebem as respostas do informante” (TRIVINOS, 1987, p. 146). A autora acrescenta
gque as entrevistas semiestruturadas ao mesmo modo que valoriza a presenca do investigador
cede ao entrevistado a abertura necessaria para que alcance a liberdade e a espontaneidade
expressando assim seus pensamentos e experiéncias sobre o foco principal colocado pelo
investigador.

Tratando-se da presente pesquisa, as entrevistas foram realizadas em um primeiro momento
com a idealizadora do Fashion Cruise e posteriormente com trés stakeholders por ela indicados
no intuito de obter respostas para confrontar com as hipéteses elaboradas. As entrevistadas
assinaram um termo, permitindo a divulgacdo do conteddo obtido e de seus nomes em
trabalhos cientificos. Essas entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas para
interpretacao.

Utilizou-se a técnica de amostragem snowball, cuja ideia da amostragem é que as entrevistas
sejam realizadas até o momento em que as respostas dos entrevistados se tornem repetitivas,
como se entrassem em um “consenso”. Segundo Vinuto (2014), o snowball é utilizado
principalmente para fins exploratérios e tem como um de seus objetivos possibilitar a melhor
compreenséo de um determinado tema.

Feito o processo de coleta de dados, torna-se necessario a analise dos resultados obtidos e
para tal a pesquisa utilizou a categorizacao a priori, método proposto por Bardin (2016).

Neste momento, por meio da categorizacdo, foram criados filtros no intuito de analisar as
respostas dadas pelos entrevistados e, por uma relacdo de temas pré-selecionados, pér em
confronto com as hipGteses elaboradas para que estas sejam validadas ou ndo. A etapa
seguinte, consiste na apresentacdo do protocolo de pesquisa o qual expde o material utilizado
para coleta de dados sobre o0 evento, neste caso, 0s roteiros de entrevistas. Em sequéncia
propbe-se um subcapitulo sobre a caracterizacdo do objeto de estudo em que se pode
consultar como se desenvolveu até os dias atuais.

Por fim, os resultados obtidos em campo, analisados através da categorizacdo proposta por
Bardin (2016), sdo expostos no Ultimo capitulo bem como a conclusdo feita sobre a
problematica da pesquisa e as expectativas criadas.

7. CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

A infraestrutura presente em um navio de cruzeiros permite que este ndo seja por si s6, um
Unico produto turistico. Seu ambiente interior, permite indmeras possibilidades de criagdo de
produtos variados, que possam agregar para o setor.

O Fashion Cruise surge como uma proposta de evento tematico, unindo moda, musica e arte
em um ambiente totalmente diferente do que o convencional. Fundadora da Dreamakers,
empresa na qual realiza o evento, Carla Wolff também é idealizadora da proposta. Com 11
anos de trajetoria, a Dreamakers € uma operadora que tem como objetivo fornecer produtos
voltados para educacdo, viagens e fashion tours (DREAMAKERS). Logo apds seu primeiro ano
de criagdo, lanca no mercado um projeto que visa juntar em um Unico evento a troca de
experiéncias por profissionais das areas de moda, arte, masica e economia criativa. Realizado
em um navio, este intercambio de conhecimentos congrega ao mesmo tempo palestras,
workshops, oficinas e desfiles de grandes marcas como, por exemplo, Dudu Bertholini, Amap®,
Thais Gusmao, Agua Doce, Sumemo, Ellus 2nd Floor, Herchcovitch; Alexandre e Cavalera.

Ao todo, o evento conta com 8 edic¢des, realizadas a partir de 2009. Sua primeira edi¢do reuniu
aproximadamente 3.000 pessoas, no navio MSC Mdusica.
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Figura 2: Edices do Fashion Cruise.
Fonte: Elaboracéo propria baseado em dreamakers.com.br

Destacam-se como especiais, a sexta, sétima e oitava edi¢do. A partir da sétima edic&o, o
Fashion Cruise ja é realizado como fretamento e ndo mais apenas como um evento temético.
Conta com a parceria da marca de dculos Chilli Beans que teve oportunidade de realizar no
mesmo evento sua convengdo anual de vendas, atingindo a marca de 3.800 passageiros. A
sétima edicao, realizada no MSC Espléndida, em sua primeira vez no Brasil, alcangou 4.000
passageiros e contou com o 1° Congresso Internacional de Economia Criativa seguida entéo,
pela oitava e Ultima edigdo, que teve participagdo do Instituto Marangoni, escola européia de
moda e design. O roteiro de navegacdo do Fashion Cruise, leva em em torno de 4 a 8 dias,
sempre partindo do Porto de Santos. Ja passou por cidades como Buzios, Macei6, Salvador,
Ilhéus, llhabela, Paraty e Blumenau.

A proposta do evento vai além de reunir moda, musica e arte. A partir do conceito de economia
criativa, a preocupacédo se torna mais ampla no intuito de propiciar em todos os momentos um
contato com a criacdo e inovacdo. Conectando o0 evento a uma programacdo académica,
sugere-se desenvolver o lado pessoal e profissional de todos aqueles que participam através
de palestras, workshops, oficinas e programas de treinamento com os especialistas das areas
envolvidas. Inicialmente, o Fashion Cruise era voltado para estudantes de moda e demais
passageiros, no qual tinham a oportunidade de ter contato direto com estilistas e demais
profissionais da moda. Ao longo de suas edi¢bes e com o fretamento do navio, amplia-se o
espaco para outros campos além da moda como, turismo e eventos. A partir dai, gera-se a
capacidade de os profissionais também se desenvolverem e se inovarem, ampliando seus
conhecimentos e criando espaco para o network. A colaboragdo e o espirito de hospitalidade
imbuidos no evento geram inimeros beneficios sociais e corporativos, unindo mdltiplos
servicos e criando produtos especializados além do oferecido pelas companhias maritimas. Ha
diversas possibilidades a serem trabalhadas para desenvolvimento de tal produto, visto que
tem potencial para contribuir ainda mais no setor de Turismo Nautico.

8. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Com os dados obtidos foi possivel relacionar as proposi¢des organizadas como P1, P2, P3 e
responder a seguinte problematica: Por que os eventos realizados em cruzeiros maritimos
podem contribuir para o mercado de Turismo no Brasil?

Foi elaborado um novo mapa de stakeholders junto com a organizadora do Evento para
adequar as informacdes necesséarias.
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Figura 3: Mapa de stakeholders do evento Fashion Cruise.
Fonte: Adaptado da entrevista.

No evento Fashion Cruise, a primeira entrevistada foi com a organizadora Carla Kiyokawa Wolff
(E1), que indicou dois stakeholders do seu evento: Alessandra Calvi (E2) Tamires Teruko Saito
Campos (E3). Essas entrevistas foram realizadas mediante ao agendamento com data, hora e

local marcados.
Fashion Cruise

Carla Wolff
Wolll, E1, 2018

Alessandra Calvi Tamires Campos
Calvi, E2,2018 Campos, E3,2018

Figura 4: Legenda de identificacdo dos entrevistados.
Fonte: Entrevistas com o objeto de estudo e seus stakeholders.
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Para a primeira proposicao (P1) pretende-se validar se os eventos em cruzeiros maritimos sao
alternativas para o setor do Turismo na divulgacdo de produtos e destinos. Com base nas
informacdes obtidas nas entrevistas, para Wolff (E1, 2018), organizadora do evento Fashion
Cruise relata que o projeto chama muito atencéo, porque traz tendéncia de moda, leva pessoas
importantes e muita midia para dentro do navio.

Calvi (E2, 2018), afirma que a principio tinha um pouco de preconceito de viagem em navio,
mas apo0s as suas experiéncias percebeu a grandiosidade do que realmente € um navio e
relata que este tipo de viagem € muito gostoso, pois ao acordar de manha, abrir a janela, ver o
mar, sentir a brisa e colocar um monte de pessoas que estdo afim de se divertir, de curtir,
dentro de um mesmo lugar, com um mesmo objetivo, € muito bom! Com isso, acredita que
além de ser impressionante e impactante, € um incentivo para fazer outras viagens com a
familia e amigos.

Segundo Campos (E3, 2018) relata que a transformacdo dos eventos dentro de um navio
renova as pessoas que voltam com outras ideias. Existe uma interacdo entre os passageiros
porque ha um contato entre eles e afirma que isso ndo tem na cidade, de forma téo intensa.

De acordo com Wolff (E1, 2018), as companhias maritimas dependem de uma grande parte
dos eventos que acontecem em alto mar, pois ja tiveram uma grande demanda para lazer,
porém nos dias atuais sao poucos navios que vem por esse segmento. Ela afirma que as
companhias maritimas dependem dos eventos, para continuar trazendo 0s navios nas
temporadas brasileiras, entdo os eventos trazem um publico diferenciado, e por consequéncia
contribuem bastante atraindo publico novo para novas temporadas.

Para a segunda proposicao (P2) pretende-se mostrar a importancia da hospitalidade existente
entre anfitrido e turista na prestacao de servicos. Segundo Camargo (2016, p.16), Dar, receber
e retribuir sdo os trés deveres que ele entendeu como chave explicativa das relagBes sociais
nas sociedades, o contato humano ndo estabelece uma troca ou contato, mais comeca com
uma déadiva que parte de alguém.

E4, afirma que hospitalidade tem todo um processo de receber as pessoas, acolher, apresentar
0 seu produto para elas, é poder facilitar o deslocamento entre as pessoas de um lugar para
outro. Ele acredita que os trés fatores imprescindiveis que possam garantir o sucesso de um
evento é ter uma boa programacao, planejamento e comunicagéo, esses fatores sdo essenciais
para a qualidade de um evento.

Calvi, (E2, 2018) define que os trés fatores imprescindiveis para garantir 0 sucesso de um
evento é o planejamento, organizacéo e dedicacdo. Porque ela acredita que sem esses trés
pilares, vocé ndo consegue fazer acontecer um evento.

Segundo Wolff (E1, 2018), ela garante que 0 primeiro passo para garantir o sucesso do seu
evento é o bom relacionamento da empresa, o bom relacionamento da agéncia com a
companhia maritima, porque se ndo houver esse bom alinhamento com a companhia maritima
0 seu evento pode ser prejudicado ou talvez ele nem aconteca, pois vocé tem que negociar 0
fretamento, 0os espagos que vai usar e o que vocé pode ou ndo fazer dentro do navio, uma vez
que uma companhia deixa vocé fazer algumas coisas e outra ndo deixa. O segundo fator para
ela é o relacionamento que ela e a equipe dela tem com o mercado, porque eles dependem
muito desse relacionamento para realizar o Fashion Cruise, desde a liberagdo de uma modelo
pela agéncia, passando pelos coordenadores dos cursos, para que eles consigam apresentar o
evento nas universidades e consequentemente atrair mais estudantes, até a aceita¢do dos pais
dos alunos ao permitir que eles participem do cruzeiro. Dessa forma o bom relacionamento
com todo o mercado é fundamental para que eles concretizem o evento, sendo o0 evento nao
acontece. O terceiro ponto € o atendimento das consultoras, da equipe de vendas, porque ela
precisa que as pessoas participem do evento, e para as pessoas participarem precisa ser feita
a comercializagdo do evento, entdo entra muito na questéo da hospitalidade comercial.

Os autores Fortes e Silva (2011), explicam:

O sucesso do evento é transferido para a marca do patrocinador,
sendo que o crescimento das vendas surge naturalmente. O
marketing de eventos € uma ferramenta poderosa que ajuda
empresas/produtos a motivarem sua audiéncia de forma espetacular.
Por essas razdes, para que uma organizagdo participe de um evento
ou 0 promova, é necessario que adote certos procedimentos, tais
como verificar se o evento é adequado aos objetivos e a qual
categoria (promocional ou institucional) ele pode ser associado.
(FORTES, SILVA,2011, p. 35)
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Wolff (E1,2018) continua, os fatores para garantir o sucesso do evento ndo € sO a
hospitalidade, mas ela esta vinculada a maioria deles, desde a chegada no porto, receber as
pessoas bem, fazer o check-in da forma adequada. Porque se o0 evento comecgar e néo tiver
uma boa relacdo entre todos, uma vez que as pessoas ndo se sentirem bem, elas ndo estardo
mais tao satisfeitas e comecardo a ver pontos negativos que eram inexistentes até entdo.
Portanto trabalhar desde a chegada da pessoa, receber ela com toda a hospitalidade, isso ndo
s6 a equipe do evento, mas a prépria companhia maritima, entdo o evento tende a ser um
sucesso, porque as pessoas estdo la, elas estdo felizes, estdo sendo bem recebidas, o
relacionamento acaba mudando bastante o andamento do evento.

Para Campos (E3, 2018), ela considera que a hospitalidade vem do acolhimento, desde a
primeira participacdo dela no evento Fashion Cruise, ela se sentiu assim. Poder ter contato
direto com pessoas que organizam o evento, poder ouvir a criadora do evento explicando como
que o evento era, jA dava para perceber que é um projeto bem planejado. Fui sem conhecer
ninguém, porém foi muito incrivel, porque |4 vocé realmente participa das atividades n&o séo sé
oficinas, conversas com profissionais, do backstage, da producédo, € bem mais profundo. No
ano que fui, teve uma oficina de éculos que foi maravilhosa, sai com 6culos todo customizado,
poder aprender que podemos pegar nossas coisas e modifica-las, torna-las nossas € muito
importante.

Para a terceira proposicdo (P3) propbe-se validar que a economia criativa quando utilizada
pelos stakeholders na prestacdo de servicos, gera desenvolvimento econémico para o setor de
turismo. Segundo Wolff (E1, 2018), para o projeto, eles dependem 100% das parcerias, porque
sem parcerias nao acontece o evento Fashion Cruise, uma vez que eles ndo contratam todo o
mapa de stakeholders para fazer o evento, eles participam do evento por terem interesse no
projeto, ela comenta que ndo paga o estilista para desfilar, nem a parte da equipe de beleza,
eles vdo porque querem se divulgar no Fashion Cruise, por quererem ter um relacionamento
com eles. A relagao de parceria dentro do mapa de stakeholders é muito importante, porque se
eles tivessem que contratar todas as milhares de pessoas que precisam para que o Fashion
Cruise acontecesse seria um evento inviavel, ele s6 é viavel porque eles conseguem fechar
sociedades com 0s parceiros, mesmo que contrate algumas pessoas, normalmente ja
contratam em forma de parceria, porque como é um evento que gera muita midia, muito
networking, as pessoas querem estar |4 entdo utilizam muito essa relagcdo para conseguir ter
um acordo diferenciado e que tenha uma troca de interesses que seja bom para ambos dos
lados e isso torna o evento Unico

Calvi (E2, 2018), afirma que sem os stakeholders o evento ndo acontece porque eles sao de
extrema importancia, tanto os patrocinadores quanto os apoiadores, porque 0s apoiadores
podem ndo entrar com o dinheiro, eles entram com trabalho. Ela ressalta que precisam muito
desses servicos tanto quando a verba em si para fazer o evento. Eles tém uma parceria muito
grande com as estudantes de moda e das estagiarias que trabalham com eles, porque elas
também sdo uma ponte de comunicacao deles para o publico alvo.

Para E4, toda parceria é boa, independente de quem seja, ele acredita que todas as partes
compartilhando experiéncia, € muito importante, hoje cada vez mais as pessoas tem que
compartilhar conhecimento e continuar aprendendo pelo resto da vida, porque isso € bacana,
essa troca de informacéo, essa troca de experiéncia, as parcerias.

Wolff (E1, 2018), aborda a importdncia do bom relacionamento entre todo o mapa de
stakeholders porque varias areas dependem uma da outra, € uma equipe gigante de pessoas
que trabalham em uma atividade para que aconteca e todos tem que saber o que esti
acontecendo, pois sdo varias coisas que acontecem ao mesmo tempo, entdo o bom
relacionamento entre eles sdo extremamente importante, porque se uma pessoa erra, iSso
pode acabar com todo o restante das producdes, uma vez que se uma pessoa ndo entrega a
sua parte, acaba atrasando todo o restante, entdo todos precisam estar muito alinhados.

De acordo com E4, o primeiro Fashion Cruise era um cruzeiro temético, que uma companhia
maritima acreditou na ideia, no produto e divulgou o material no Brasil inteiro, quando o tempo
foi passando o numero de participantes foram aumentando, entdo sentiram a necessidade de
fazer o fretamento do navio. Por ser um evento de excelente qualidade as vezes precisa ter
alguns limites, isso é importante para todo mundo. As companhias maritimas precisam pensar
no todo, desde o tripulante, ao cliente. A introducédo da parte académica foi muito importante
porque falta isso no mercado, levar os cursos, os professores, unir a parte teérica com a parte
pratica ndo é barato e também ndo é barato para quem esta organizando o evento, mas se
vocé analisar o que ele agrega e o custo e beneficio € extremamente valido.
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Calvi (E2, 2018), relata como é importante na prestacédo de servigo a eficiéncia e a fidelidade
pois € um mercado muito concorrido, e é importante manter essa relagéo de fidelidade também
com a pessoa que esta te contratando, pois muitas vezes vocé pode ouvir coisas que nao
podem ser divulgadas, entéo fidelidade e eficiéncia sdo essenciais.

A qualidade dos servicos esta nos detalhes. Ou seja, a relacdo entre
o fornecedor e o comprador do servico esta presente em muitos
pontos individualizados de contato. Esse fato torna um servico
essencial e inevitavelmente distintos de um produto fisico tangivel,
especialmente no que se refere a garantia de qualidade. No caso de
um produto fisico, como um automével ou um televisor, pode-se
controlar a qualidade verificando cada componente assim que é
produzido e inspecionado o produto completo quando ele sai da linha
de montagem ou seja antes da entrega. ISso ndo ocorre em servigos,
com a abertura de contas bancérias. Como ja mencionado
anteriormente, um servico é geralmente "fabricado” no ato da entrega
e, na maioria dos casos, ha muito pontos de entrega. (SPILLER, PLA,
LUZ E SA, 2011, p. 86)

Segundo Wolff (E1, 2018), ela fez tudo pensando nos estudantes de moda, pensando neles
quando criou palestras, workshops e programas de treinamento. Entdo ela percebeu que os
estudantes quando comecaram a participar eles ficam muito mais interessados em querer
entender como funcionava o evento, eles querem ajudar a fazer o evento entdo ela entendeu
que a prética hoje para eles € uma parte muito importante. Entdo comecaram a relacionar a
prestacdo de servicos de producdo de eventos, vincular iSso como uma experiéncia para 0s
participantes, para os alunos através de programas de treinamento, vinculando a prépria
prestacdo de servigos que séo feitas para eles. Hoje os programas de treinamento sdo umas
das partes mais importantes para os estudantes de moda, porque eles querem estar inseridos
dentro da producédo do evento. Para eles essa experiéncia de produzir um desfile, de produzir
uma palestra e de estar proximo das pessoas do mercado € mais importante do que s6
assistirem uma palestra. Para eles, essa experiéncia é mais importante do que estar la s6
curtindo a prestacéo de servicos.

Para Calvi (E2, 2018), se tratando de economia criativa, 0 evento Fashion Cruise foi inovador
desde o comeco, ele foi o primeiro evento de moda feito a bordo de um navio, quando ninguém
no mundo tinha feito nada parecido com isso, entdo ele foi extremamente inovador nesse
sentido. Segundo que o evento une varios profissionais dentro de um mesmo lugar, fechado
com uma programacao extensa e diversificada e ndo tem para onde fugir, entdo dai nascem
vérias relacdes e novos negocios surgem dentro do Fashion Cruise.

Campos (E3, 2018), apresenta o conceito de economia criativa, como complexo, porque ele
ndo trabalha s6 a questdo de impacto social-econémico, ele trabalha o funcionamento das
cidades, das empresas, da vida, pois quando se faz um projeto, pensa no que aquilo vai
retornar para vocé, a satisfacdo que aquilo vai trazer, ndo é s6 executar uma tarefa. A
economia criativa mostra isso, mostra que uma pessoa é capaz de realizar inUmeras coisas,
usar a criatividade e fazer com que isso tenha um retorno ndo s6 pessoal, mas que tenha um
retorno social.

De acordo com a criadora do evento (E1, 2018), quando lan¢aram o Fashion Cruise, eles foram
inovadores no lancamento desse projeto porque foi uma época que comecgou a ter 0s cruzeiros
teméticos, como tinha muita concorréncia entre as companhias maritimas, a companhia
maritima MSC Cruzeiros convidou a Dreamakers para montar um projeto novo que fosse algo
inovador e diferente de todas as outras companhias maritimas. Como ela ja tinha um
relacionamento com esse mercado de moda, musica e arte, eles montaram o projeto Fashion
Cruise que com certeza chamaria bastante atencdo da imprensa e além disso era uma
necessidade que eles sentiram na época para as semanas de moda, para os eventos de moda
no Brasil era algo muito criativo e inovador porque ha dez anos atras os eventos de moda eram
muito fechados somente a moda, ao desfile de moda, ndo tinha vinculo com a economia
criativa e eles foram pioneiros nesse sentido explorar moda, masica, arte e reunir esses trés
pilares para fazer um grande evento e um grande encontro do mercado. Foi muito criativo da
parte da Dreamakers na realizacdo desse primeiro projeto e por isso é que ele chamou tanta
atencdo e conseguiu chamar um publico tao fiel e que acompanha o evento ja a tanto tempo.
Para ela é sempre importante estar inovando, estar sempre a frente, sempre buscando
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inovacdo, uma transformacdo para que traga sempre uma novidade para o mercado e traga
uma experiéncia nova para quem participa.

De fato, mesmo no campo da psicologia, em que a criatividade
individual foi mais estudada, ndo ha acordo quanto ao fato de a
criatividade ser um atributo de pessoas ou um processo pelo qual as
ideias originais sdo geradas. No entanto, as caracteristicas de
criatividade em diferentes areas da atividade humana podem ser
articuladas em trés grandes areas, conforme a seguir. 1) A
criatividade artistica, que envolve a imaginacdo e a capacidade de
gerar ideias originais e novas maneiras de interpretar o mundo,
expressa em texto, som e imagem. 2) A criatividade cientifica, que
envolve curiosidade e uma vontade de experimentar e fazer novas
conexfes em resolucdo de problemas. 3) A criatividade econémica,
gue € um processo dindmico conducente a inovagcdo em tecnologia,
praticas de negdcios, marketing, e estad intimamente ligada a
obtencdo de vantagens competitivas na economia. (OLIVEIRA,
ARAUJO e SILVA, 2013, p.9).

Wolff (E1, 2018), relata que seu evento vem se desenvolvendo no contexto da economia
criativa, que comecou com trés pilares, de moda musica e arte que trabalham esses pilares por
dez anos. Hoje moda, musica e arte ja sdo pilares que para eles acontecem de forma muito
espontanea, na verdade hoje todos os eventos de moda praticamente tém moda, musica e
arte. Para eles ndo é mais uma novidade, um atrativo, ndo sdo mais t&o interessantes de ser
trabalhado porque ja acontece naturalmente, entdo ela como fa e seguidora do John Howkins e
da economia criativa, os trés pilares que estdo trabalhando para o préximo evento sdo a
personalidade, a originalidade e o significado do evento. Na verdade John Howkins diz que os
trés pilares essenciais para todo tipo de criatividade s&o a personalidade, a originalidade e o
significado, entéo é algo que ela guarda muito e acredita muito e vai ser o direcionamento que
estardo levando pro Fashion Cruise 2019. Ela afirma que estdo fazendo uma grande
reestruturacéo no projeto para a proxima edicao.

CONSIDERACOES FINAIS

Como os eventos realizados em cruzeiros maritimos podem contribuir para o mercado de
Turismo no Brasil? Esta pesquisa buscou responder a este problema a partir de um estudo de
caso cujo objeto de investigacdo foi o Fashion Cruise, evento promovido pela empresa
Dreamakers, sediada em Séo Paulo.

A coleta de dados foi feita a partir de pesquisa bibliogréfica, pesquisa documental e da
aplicacdo de entrevistas pessoais semiestruturadas junto a empresaria dirigente da referida
empresa, de dois stakeholders indicados pela mesma e, por fim, por um especialista atuante no
mercado de cruzeiros maritimos de modo a complementar os dados coletados nas fases
anteriores.

Diante do exposto, a pesquisa teve o objetivo geral de estudar como o mercado de Turismo
pode ser beneficiado pelos eventos realizados em cruzeiros maritimos. O mesmo foi
alcancado, ainda que a estratégia de pesquisa tenha sido modificada na fase de execucéo da
pesquisa de campo, conforme descrito.

Os objetivos especificos determinados originalmente foram os seguintes: a) levantar dados do
Fashion Cruise, progredindo até os dias atuais; b) compreender a prestacdo de servicos no
evento escolhido como objeto de estudo, tal qual sua estrutura, elaboracdo, realizacdo e
divulgagdo; c) estudar o evento escolhido, o publico-alvo e os influenciadores sociais que
contribuem para seu sucesso. Estes objetivos especificos foram alcancados também. Registre-
se, entretanto, que foi necessaria correcdo da identificacdo do objeto de pesquisa, como
explicado na sec¢éo pertinente.

Foi possivel verificar que o Turismo Nautico no pais possui grande potencial de crescimento e
diversificacéo de sua oferta. Além disso, verificou-se que a agdo governamental faz pouca ou
nenhuma diferenca no fomento a este segmento do turismo. Assim, a criatividade, o
empreendedorismo e a disposi¢cdo ao risco mostraram-se como fatores determinantes para o
sucesso dos eventos promovidos em cruzeiros maritimos.
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Como fragilidade, aponta-se a fragmentacao do mercado, de modo que foi impossivel executar
um estudo de caso com a realizacdo de contato pessoal com profissionais atuantes em
empresas e atividades diferentes.

Recomenda-se que estudos futuros invistam na elaboracdo de diferentes estratégias de
pesquisa, além de estabelecerem parcerias com instituicdes de ensino e pesquisa de diferentes
localidades em especial cidades portuérias.
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