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RESUMO: Porque o Chilli Beans Fashion Cruise realiza parcerias para se tornar um produto inovador
no segmento de eventos e de turismo nautico? O objetivo geral desta pesquisa € analisar o processo
de planejamento e producgdo do evento Chilli Beans Fashion Cruise, um evento corporativo de moda
realizado a bordo de um navio. Para a elaboracdo desta pesquisa qualitativa procedeu-se pesquisa
bibliografica e documental, aplicacdo de entrevistas semiestruturadas junto a empresarios envolvidos
em variadas fases e tarefas relativas a organizacdo do CBFC edi¢cdo 2015 como técnica de coleta de
dados. As informagfes foram compiladas e categorizadas de acordo com trés conceitos-chave:
hospitalidade, inovagdo e stakeholders. Verificou-se que a esséncia da estratégia reside em
atividades e processos que visem assegurar posi¢ao Unica e valiosa para a organizacdo no mercado.

Palavras-chave: Hospitalidade; Inovagéo; Eventos Corporativos; Cruzeiros; Fashion Cruise.

ABSTRACT: Why Chilli Beans Fashion Cruise forms partnerships to become an innovative product in
the event thread and nautical tourism? The objective of this research is to analyze the process of
planning and production of Chilli Beans Fashion Cruise, a corporate fashion event held aboard a ship.
To produce this qualitative research proceeded to bibliographic and documentary research,
application of semi-structured interviews with entrepreneurs involved in various phases and tasks in
the organization of CBFC edition 2015 as data collection technique. The information was compiled
and categorized according to three key concepts: hospitality, innovation and stakeholders. It was
found that the essence of the approach lies in activities and processes aimed at ensuring unique and
valuable to the organization position in the market.

Keywords: Hospitality; Innovation; Corporate Events; Cruises; Fashion Cruise.

INTRODUCAO

O segmento de cruzeiros maritimos em nivel mundial apresenta
desenvolvimento crescente e registros de crescimento internacional da ordem de 3%
entre os anos de 2013 e 2012, atingindo uma receita estimada em aproximadamente
US$ 37,1 bilhdes (CRUISE MARKET WATCH, 2014).

No Brasil, embora fatores ndo incentivadores para este mercado ndo tragam
0 mesmo cenario de outros paises devido a falta de estrutura adequada as
necessidades deste segmento, as companhias maritimas americanas e europeias

apostam no mercado brasileiro enviando navios durante os meses de novembro a
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marco, ja que a sua demanda € menor nesta época de periodo de inverno, sendo
assim mais vantajoso a apostar na temporada de verao brasileiro.

E interessante citar o inicio acanhado e pouco representativo dos cruzeiros
maritimos para o turismo nacional, uma vez que se tratava a ocasido de um
mercado altamente elitizado. Porém a partir da temporada de verdo 2004/2005
houve um consideravel aumento da quantidade de navios de cruzeiro em operacao
no litoral brasileiro, sendo fundada em 2006 a Associacdo Brasileira de Cruzeiros
Maritimos (ABREMAR), entidade cujo intuito é “representar as armadoras e
operadoras de turismo maritimo no pais, sempre comprometida na divulgacdo do
pais enquanto destino turistico, ressaltando o potencial desta atividade como um dos
motores da nossa economia” (ABREMAR, 2015).

Com a profissionalizagdo da gestdo e o aumento da competitividade do setor
as companhias maritimas passam a desenvolver e se destacar com a criacao de
cruzeiros tematicos chamando também atencéo para projetos inovadores de grupos
de afinidade e de eventos corporativos realizados em alto mar.

A inovacdo € um aspecto da cultura organizacional que esta relacionado
com a receptividade das equipes de trabalho para novas ideias em maneiras de gerir
negocios no sentido de obter resultados cada vez mais expressivos a ponto de se
converterem em vantagem competitiva sustentavel ao longo do tempo.

Nesse sentido, se considera uma empresa como “inovadora” se esta agrega
valor a sua oferta, conquistando novos mercados enfrentando a concorréncia com
criatividade, se adaptando a novos modelos necessarios para sustentar os objetivos
de crescimento ou aumento da lucratividade, por exemplo.

De acordo com Goncalves apud Prahalad (1998) as empresas passaram
muito tempo se acostumando a olhar mais para dentro de seus préprios limites que
para fora e para frente. E ainda confirma que ironicamente, as reais dimensdes da
transformacdo organizacional a ser enfrentada por muitas empresas foram
estabelecidas por novatos, que mudaram as regras do jogo, e nao pelos que ja
participavam do jogo.

Este trabalho € um estudo de caso sobre o Chilli Beans Fashion Cruise -
CBFC, o unico evento de moda brasileira realizado em alto-mar que se diferencia no

mercado por reunir elementos e atividades alusivas a moda, musica, arte e
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entretenimento, além de oferecer programas de qualificacdo profissional para o
mercado de moda.

O CBFC 2015 foi realizado pela empresa Dreamakers Viagens e Eventos
entre os dias 21 e 25 de margo, com rota entre as duas principais cidades de rota
fashionista, S&o Paulo e Rio de Janeiro. A escolha deste evento enquanto objeto de
investigacdo é relevante uma vez que, apés 5 edi¢cdes tematicas nomeadas Fashion
Cruise com devido registro de marcas e patentes, teve sua primeira edicdo em
formato de fretamento realizado com sua nova parceira Chilli Beans, maior rede de
Oculos e acessorios da América Latina que promoveu paralelamente no navio sua
convengao anual de vendas, reunindo juntos um “publico jovem, moderno e
antenado, além de um seleto time de estilistas e imprensa” (FASHION CRUISE,
2015).

O objetivo geral dessa pesquisa foi analisar o processo de planejamento e
producdo do evento Chilli Beans Fashion Cruise. Para orientar este estudo,
determinaram-se 0s seguintes objetivos especificos: identificar a necessidade de
inovacdo da empresa idealizadora na producdo do evento; analisar como o0 evento
CBFC desenvolveu seu planejamento estratégico com base na abordagem de
stakehoders (Freeman, 1984); verificar a importancia das relacdes de hospitalidade
entre seus stakeholders; e entender as caracteristicas empreendedoras de seus
gestores.

Este trabalho caracteriza-se como um estudo de caso, conforme proposto
por Yin (2005). Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de natureza empirica, pois
‘investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando entre os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estao
claramente definidos" (YIN, 2005, p. 32).

A coleta de dados foi realizada a partir de pesquisa bibliogréafica (fontes
primarias) e documental (fontes secundarias). A primeira técnica foi composta pelo
recurso a periodicos cientificos, livros e paginas na internet. De modo complementar,
a consulta a documentos concentrou-se em pesquisas desenvolvidas por empresas
de consultoria, que emitem relatérios sobre o desempenho mercadoldgico do

segmento de cruzeiros maritimos.
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Foram aplicadas entrevistas semiestruturadas junto a empresarios
envolvidos em variadas fases e tarefas relativas ao planejamento e organizacao do
CBFC Ed. 2015. As entrevistas foram gravadas com consentimento dos
entrevistados, transcritas e analisadas por meio da estratégia de analise de
contetdo, conforme Bardin (2011). Além disso, houve observacédo participante
durante o evento por uma das autoras deste artigo, Carla Wolff — mestranda do
curso de hospitalidade, idealizadora e diretora criativa do evento.

A partir da transcricdo das entrevistas e relatério, as informagBes foram
compiladas e categorizadas de acordo com os trés fatores-chave, descritos a seguir:
hospitalidade: “Uma troca humana contemporanea, assumida voluntariamente e
concebida para aumentar o bem-estar mutuo das partes envolvidas mediante oferta
de acomodagéo e/ou alimento e/ou bebida” (BROTHERTON, 1999); inovagao: “O
processo de desenvolvimento e implantacédo de novas ideias para desenvolvimento
e aperfeicoamento de produtos e processos organizacionais”. (VAN DE VEN e
ENGLEMAN, 2004); e gestado dos stakeholders: “qualquer grupo ou individuo que
pode afetar ou é afetado para alcangar os objetivos da empresa” (FREEMAN, 1984).

A fundamentacédo teodrica tratada nesta pesquisa abordou esses fatores-
chave assim como o0s aspectos conceituais sobre eventos corporativos e
dimensionamento do segmento de cruzeiros maritimos no Brasil.

O trabalho foi organizado em trés partes além da introducédo. A primeira trata
da conceituacdo e da aprimagcdo dos temas “hospitalidade”, “inovacado” e
“stakeholders”. Os principais autores e obras consultados foram Drucker (1992),
Freeman (1984), Hurley e Hult (1998), Grinover (2002), Camargo (2003), Lashley
(2004) e Van de Ven e Engleman (2004).

A segunda parte do artigo constitui-se do referencial sobre o mercado de
cruzeiros maritimos e eventos corporativos, como obras e o0s autores: Saab e
Riberiro (2004), Matias (2010) e ABREMAR Brasil (2011).

Caracteriza-se na terceira sessao deste trabalho o objeto de estudo de caso
bem como o percurso metodolégico percorrido (coleta, tratamento e analise das
evidéncias).

Por fim, apresenta-se os resultados obtidos a partir desta investigacédo e as

consideracoes finais.
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1. HOSPITALIDADE, INOVACAO E STAKEHOLDERS

O termo hospitalidade possui origem latina hospitalita-atis que significa
acolher, receber, hospedar, boa acolhida, gentileza, amabilidade (GRINOVER,
2002).

Camargo (2004) descreve a hospitalidade como um conjunto de leis que n&o
sdo apresentadas por escrito, mas regulam o ritual social. O autor apresenta um
desmembramento do conceito da hospitalidade pautado no “dar, receber, retribuir”,
para facilitar o entendimento destas leis. A primeira lei diz que a hospitalidade
comeca com uma dadiva: nem tudo que é dadiva pode ser considerado
hospitalidade, mas a hospitalidade comeca com a dadiva. Convidar e receber
alguém em sua casa, oferecer abrigo e alimento a ela, ainda que ndo acontegca um
convite por parte do anfitrido ou uma solicitacdo de auxilio por parte do héspede; a
segunda lei afirma que a dadiva implica sacrificio: para agradar alguém, no caso um
hospede, é necessario abrir mao do seu proprio conforto, por exemplo, ou oferecer
algo simples, mas que demonstre tal sacrificio do anfitrido, e que seja de boa
vontade; na terceira lei € possivel observar a questdo de que toda dadiva traz
implicito algum interesse: quem oferece alguma coisa, espera algo em troca, mas
pode ser um interesse de maneira nobre. Assim como ao tempo que o anfitrido quer
saber se 0 héspede na verdade é um invasor e 0 hdspede se questiona se sera bem
recebido pelo anfitrido; a quarta lei fala sobre o dom de ser recebido, aceito: nao
aceitar a dadiva ofertada € ir ao desencontro com a hospitalidade, recusar o vinculo
social proposto torna-se agressdo e vai de encontro com a hostilidade, que € o
oposto da hospitalidade; a quinta lei diz que receber implica aceitar uma situacéo de
inferioridade diante do doador: quem recebe algo esta sempre em situacdo de
desvantagem e assume um débito, que sera quitado com a retribuicdo da dadiva e
assim sucessivamente; e a sexta lei explica que quem recebe, deve retribuir: retribuir
€ como devolver uma dadiva recebida, mas criando uma nova dadiva, que dara
inicio a uma nova retribuicao.

Para Lashley (2004, p. 21) “de maneira geral, em um sentido amplo, a
hospitalidade é o relacionamento que se tem entre anfitrido e hdspede”. O autor

complementa que se trata de uma troca que provoca o aumento da reciprocidade
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(bem-estar) entre os envolvidos, através da oferta de alimentos, bebidas ou
acomodacéao.

De acordo com Selwyn (2004, p. 37), “a hospitalidade deriva do ato de dar e
receber”, tem como fungao basica estabelecer um novo relacionamento ou promover
um relacionamento ja estabelecido; a hospitalidade é resultado de uma troca de
produtos ou servi¢os, ndo necessariamente material, mas também simbdlica, entre
os anfitrides e os hospedes.

Camargo (2003) explica que dentro da hospitalidade existem dois eixos de
tempos/espacos. O eixo cultural - relacionado as acdes abrangidas pela nocdo da
hospitalidade (recepcionar, hospedar, alimentar e entreter); e o0 eixo social -
correspondente as formas de interacdo social (doméstica, publica, comercial e
virtual). Lashley (2004) propbe classificar estes ambientes onde ocorre a
hospitalidade por dominios: privado — em que a hospitalidade ocorre na residéncia
do anfitrido; social — em que € observada a sociedade e a questdo do acolhimento,
gue esta relacionada a antropologia, nos atos e rituais; e comercial — em que a
hospitalidade € observada em hotéis, restaurantes, entre outras instalacbes como
cruzeiros maritimos, direcionadas para receber o héspede/cliente.

Castelli (2011) defende que a hospitalidade esteja presente nas
organizacles, principalmente naquelas que atuam com prestacdo de servicos
turisticos e hoteleiros. O autor ressalta que a hospitalidade passou e passa por
constante evolucdo e propde a inovacao da hospitalidade na gestdo dos meios de
hospedagem, levando em consideracdo o perfil dos profissionais, a formacao
destes, a cultura das organizacdes e as exigéncias do viajante de hoje.

Inovacédo € o processo de desenvolvimento e implantacdo de novas ideias
para desenvolvimento e aperfeicoamento de produtos e processos organizacionais,
de acordo com Van de Ven e Engleman (2004). Também é conceituada por Sundbo
(2001) como a renovacdo de produtos, servicos e processos operacionais para
produzir, vender e entregar os mesmos, com novas formas de desenho
organizacional ou de gerenciamento.

Hurley e Hult (1998) afirmam que as empresas que tem maior capacidade de
inovacdo podem ser mais bem sucedidas, respondendo ao ambiente quando

desenvolvem novas competéncias.
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Para Drucker (1992), na sociedade do conhecimento, os administradores
devem se preparar para abandonar tudo o que sabem. Desta forma as organizagdes
podem também se dedicar a criar 0 novo. Na verdade, os administradores precisam
recorrer a trés atividades sistematicas: o aperfeicoamento continuo do que fazem, a
exploracéo do seu conhecimento e o aprendizado de como inovar.

Em mercados onde a conquista de participacdo é dificil em funcdo da
concorréncia, é necessario inovar com criatividade criando desta forma, alternativas
para sustentar os objetivos de crescimento ou aumento da lucratividade,
conquistando novos mercados.

Porém existem certas dificuldades que o inovador precisa vencer antes de
tornar-se bem-sucedido. Lemos e Nascimento aput Schumpeter (1999) aponta trés
motivos que levam o inovador/empreendedor a assumir riscos e atitudes que podem
gerar a condenacédo do grupo social a que pertence: a) o sonho e a determinacéao de
fundar um reino particular ou uma dinastia; b) a vontade de conquistar, o impulso de
lutar, de provar que €& superior aos outros; c) a alegria de criar, de fazer coisas ou
apenas de utilizar a propria energia e imaginacdo. Os que possuem motivacdes
semelhantes e conseguem colocar em pratica sua inovacao ou ideia estéao utilizando
sua capacidade de empreendedorismo.

Como Clarke (1995) conclui, algumas empresas ja perceberam que para
terem lugar no futuro terdo que aprender a aprender, o que exige que sejam criados
mecanismos adequados, alguns por meio de estruturas especificas, outros por meio
de esforcos especificos, ou ainda por meio de alinhamento estratégico.
Posicionamento estratégico significa exercer atividades diferentes dos rivais ou
exercer atividades semelhantes de um modo diferente. Porter (1996) diz que a
estratégia competitiva consiste em ser diferente, significa escolher deliberadamente
um conjunto diferente de atividades para fornecer uma combinacao Unica de valor.

Dorneles apud Kotler (2010) diz que as empresas vencedoras sdo aquelas
gue atuam efetivamente em satisfazer e envolver seus consumidores-alvo. Essa
teoria, passada para a pratica, tem sido utilizada ndo somente para a transmisséao de
conhecimento especifico e consciéncia de marca como produto final, mas também
como ingrediente essencial para networking e motivacéo dos diferentes publicos que

a empresa pretende atingir e envolver.
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Hamel e Prahalad (2005) validam essa abordagem ao discutirem a
importancia da estratégia diferencial para manter a competitividade, destacando que
a vantagem competitiva ndo se da somente com a melhoria nos processos, mas
também com as inovagfes enderecadas diretamente aos clientes.

Gongalves (1998) afirma que ha algum tempo, o tamanho da empresa era
um asset estratégico e uma barreira contra a entrada de novos concorrentes. De uns
tempos para c4, o tamanho da empresa pode ser uma desvantagem, pois as
grandes empresas estao passando por dificuldades por causa de seu gigantismo ou
estdo procurando maneiras de evitar maiores problemas por causa de seu tamanho.
Segundo Miles (1986), o aumento da produtividade dos trabalhadores do
conhecimento (knowledge workers) e em servicos ir4 exigir mudancas fundamentais
na estrutura das organizagdes. Ele podera exigir até organiza¢des totalmente novas.
As vezes podera ser necessario criar novas formas estruturais, como as network
organizations, que permitem que uma empresa seja grande quando for vantajoso ser
grande e pequena quando for conveniente ser pequena.

As empresas tém de ser flexiveis para responder rapidamente as alteracdes
competitivas e do mercado, que de acordo com Porter (1996) a eficiéncia
operacional e a estratégia sdo ambas essenciais ao desempenho excelente que é,
afinal, o objetivo principal de qualquer empresa.

Quanto aos stakeholders, de acordo com a teoria de Freeman (1984),
stakeholders sdo grupos ou individuos diversos que influenciam ou podem ser
influenciados, possuem algum tipo de interesse ou relacionamento com uma
organizacdo, ou como no caso desta pesquisa, em um evento, contribuindo de
maneira positiva ou negativa.

Para Araudjo Junior (2008, p. 1) “analisar os stakeholders € analisar o
ambiente em que a empresa esta inserida e avaliar a influéncia que os atores deste
ambiente tém sobre a empresa e como eles podem interferir no meio ambiente em
que a empresa se insere”.

Para Freeman e McVea (2001) a gestao de stakeholder teve como objetivo
preparar meios de gerenciar 0s muitos grupos e relacionamento, resultando em uma
forma estratégica. No entanto a administracao precisa descobrir suas relacdes com

os stakeholders com a finalidade de aumentar estratégia de negécios.
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Freeman, Harrison e Wicks (2007) apontam que cabe a cada empresa
estabelecer seus stakeholders, além de identificar o nivel de influéncia de cada um
deles utilizando o mapa de stakeholders. Os autores dividem os stakeholders entre
primarios: essenciais a empresa, sem 0s quais ela ndo poderia sobreviver e
secundarios: que nao sao essenciais, mas influenciam e podem sofrer influéncias de
acordo com a gestao.

Pugen (2012) afirma que além das empresas, 0s eventos também tem
stakeholders e que sdo fundamentais no que diz respeito a resultados e ao

desenvolvimento de a¢gdes que beneficiem os envolvidos.
2. CRUZEIROS MARITIMOS E EVENTOS CORPORATIVOS

O Brasil € um dos paises que apresenta excelentes condi¢cdes naturais para
0 desenvolvimento do turismo maritimo, com mais de 7 mil quildmetros de litoral
banhado pelo oceano Atlantico, além de um clima tropical e um cenario natural
favoravel e propicio para explorar este tipo de turismo tanto para viagens a lazer
como para eventos corporativos.

A presenca de cruzeiros no Brasil deu-se a partir de 1996, com a emenda ha
Constituicao federal que permitiu novamente a cabotagem na costa brasileira, mas,
somente em 1997, foi possivel sentir os efeitos dessa liberagdo na navegacao.
Sendo que somente a partir da temporada 2004/2005 houve um consideravel
aumento da quantidade de navios no litoral brasileiro até o ano de 2010/2011
(ABREMAR BRASIL, 2011).

No entanto o niumero de cruzeiristas que viajaram no Brasil nos ultimos anos
continua significativo, pois além dos navios atualmente possuirem maior capacidade,
0 numero de roteiros também € maior devido a quantidade de minicruzeiros que
duram menos dias e que sdo muito procurados para grupos e eventos tematicos.

Cruzeiros tematicos, grupos de afinidade e eventos corporativos realizados
em navios aumentam a capacidade de manter o mercado de cruzeiros aquecido
porém com foco comercial diferenciado, uma vez que 0s navios possuem estrutura

para eventos com grande facilidade de servicos ja inclusos no valor do pacote, além
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de toda estrutura necesséria para confraternizacdes, convengbes e demais
necessidades para esta demanda (ABREMAR BRASIL, 2011).

De acordo com Saab e Riberiro (2004), os cruzeiros maritimos sao
equiparados, na visdo mercadolégica, a um resort flutuante, devido aos diversos
servicos e atividades de lazer oferecidos, como aulas de ginastica, infra-estrutura
aquatica (piscina) e outros esportes. Os atrativos noturnos sdo variados, podendo
ser destacados os bares (com muasica ao vivo), teatros e cassinos, além da
realizacao de festas.

Amaral (2006) diz que a tarifa de um navio inclui ndo somente o transporte
entre os portos de escala, mas também todo o entretenimento — com equipe de
animagao especializada — alimentacdo durante todo o dia, shows de estilos variados
e discoteca, além de uma qualidade de servico superior a da maioria dos hotéis e
resorts de mesmo padréo baseados em terra. Segundo o autor diversas empresas,
agremiacoes ou associacdes fretam navios para a realizacdo de eventos especiais.
Nessas ocasifes, todas as atividades sao personalizadas e ocorrem segunda as
especificacdes do fretador, que se torna responsavel pela divulgacdo da viagem e
pelo convite aos clientes.

De acordo com Saab e Ribeiro (2004), os eventos e convencdes realizados
ao longo de cruzeiros maritimos constituem, para as empresas do segmento, uma
outra alternativa de negdcios, ocupando, atualmente, cerca de 10% da oferta de
cabines. Esses cruzeiros corporativos, assim denominados, movimentavam
anualmente cerca de R$ 3,8 milhdes, estimando-se na época de sua pesquisa um
crescimento trés vezes maior em um curto periodo de tempo.

As empresas de cruzeiros que oferecem a possibilidade de pacotes
corporativos disponibilizam o equipamento necessario para a realizacdo do evento,
além da personalizacdo dos servicos e uma equipe preparada para atender com
gualidade.

Segundo Matias (2010) a organizacdo de eventos é uma atividade que vem
crescendo em todo o mundo, tornando-se uma importante fonte econbmica e
gerando inumeros beneficios sociais e corporativos. Para Cesca (2008, p. 20)
“‘evento € um fato que desperta a atengao, podendo ser noticia e, com isso, divulgar

0 organizador”.
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Andrade (1999) afirma que os eventos sdao uma forma de multiplicar
negaocios, pois tem potencial para gerar novos fluxos, além de ser capaz de alterar
determinada dindmica da economia. A bordo do navio ha disponiveis espacos
especificos para palestras, reunides, workshops, além de todo o restante da
embarcacao para ser usufruido de acordo com a necessidade e exigéncia do
evento. Desta forma, os convidados além de participar do evento podem aproveitar
piscinas, spas, restaurantes, teatros, lojas e todo entretenimento nos momentos

livres.
3. CHILLI BEANS FASHION CRUISE

Trata-se do Unico evento de moda brasileira que acontece em alto-mar
voltado para o langcamento de Cruise Collections, tendéncia que comec¢ou na Europa
mas tem muitas afinidades com o Brasil. Este evento se diferencia por reunir moda,
musica, arte e diversdo junto a uma programacao académica que qualifica jovens
estudantes da area de moda e design, que no ano de 2015 teve a empresa Chilli
Beans como parceira realizando a bordo do mesmo evento sua convencéo anual de
vendas.

Além dos diversos desfiles realizados nos diversos ambientes do navio por
grifes brasileiras renomadas, um dos destagues de sua programacdo foi a
programacao de palestras, cursos e workshops voltados para estudantes de moda,
também aberto aos outros passageiros interessados em desfrutar da companhia dos
estilistas e profissionais com objetivo de explorar o universo da moda e suas
tendéncias, com a participacéo e apoio das maiores instituicdes de ensino do Brasil
e tambvém da tradicional escola européia de moda e design Istituto Marangoni,
reconhecida mundialmente.

O Fashion Cruise se tornou um dos maiores encontros da moda brasileira,
pois reuni aproximadamente 3 mil pessoas a bordo que produzir, promover e/ou
participam das atividades propostas, e desfrutam de encontros que promovem
network entre os participantes de forma espontanea.

O objetivo estratégico do evento foi a criacdo de um plano que o

diferenciasse de seus concorrentes, elaborando acdes para o aproveitamento de
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oportunidades que facilitassem o retorno do investimento e da gestdo operacional,
através do network entre seus stakeholders.

Por conta de um cronograma extenso de atividades, a empresa que
idealizadora e produtora do evento, contou com diversas parcerias para concretizar
todas as acdes propostas para o crescimento e sucesso do projeto nesta edi¢ao
2015.

3.1. Stakeholders do Chilli Beans Fashion Cruise

Durante a producédo e execucdo do evento entre os meses de novembro de
2014 a janeiro de 2015 foi levantado mapa de stakeholders para execucao de seu
plano estratégico na formatacdo e estruturacdo deste evento, onde foram
encontradas inumeras oportunidades que serdo descritas através de entrevistas
geradas com seus trés principais stakeholders envolvidos na producdo e execussao

do evento.

FIGURA 1: Mapa de Stakeholders

e
Agfncia
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—
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Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Freeman (1984).
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3.2. Aplicagéo das Entrevistas Semiestruturadas

Os entrevistados foram Luciana Cobra, socia-diretora da Agéncia Smash,
Alba Ferrari, sécia-diretora da Facex Trade e Carla Wolff, diretora da Agéncia
Dreamakers que relatou sua experiéncia através da observacgao participante.

As trés integrantes foram escolhidas para a coleta de dados para a
concretizacado desta pesquisa por serem consideradas no mapa de stakeholders as
principais responsaveis pela organizacdo e producéo do evento Chilli Beans Fashion

Cruise.

Dreamakers Viagens e Eventos: Agéncia de viagens e eventos dirigida pela
empresaria Carla Wolff, idealizadora do Fashion Cruise. A agéncia é especialista na
criacdo de roteiros turisticos personalizados para o mercado de lazer e corporativo e
tem se destacado por seus “fashion tours”. A empresa tem um grande foco na
formacgéao profissional, ja que representa no Brasil importantes instituicdes de ensino

voltadas para a moda e outros setores da Economia Criativa.

Agéncia Smash: Agéncia especialista em eventos corporativos, dirigida por Luciana
Cobra e Guilherme Gomes, que utiliza a inovacédo para 0 sucesso de seus cases,
com 0 pensamento estratégico e 0 compromisso com o resultado do cliente. Com
objetivo de inovar, tem como principal foco atender projetos de grandes empresas
aproximando seus clientes e/ou funcionarios. Além de se tornar uma das maiores
parceiras na producdo do evento Chilli Beans Fashion Cruise, é a principal
responsavel pela convencédo anual de vendas da marca de acessorios Chilli Beans,

gue teve esta edicao realizada no navio.

Facex Trade: Com direcdo comercial de Alba Ferrari € parceira do evento desde
sua primeira edicdo, patrocinando e apoiando o evento na parte de logistica sendo
responsavel por toda entrada e saida da estrutura do evento no navio por se tratar
de tramites aduaneiros, além de coordenar o backstage das grifes participantes do
evento. A FACEX é uma trading especializada em importacdo e exportacdo com

forte atuacdo em exportacdo de moda brasileira.
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3.3. Analise dos Resultados

Com objetivo geral de analisar o processo de planejamento e producéo do
evento Chilli Beans Fashion Cruise, foi elaborado um quadro analitico com tépicos
divididos por categorias, como hospitalidade, inovagao e stakeholders, a fim de
compilar as informacdes adquiridas através do relatorio e entrevistas.

Para verificar a importancia das relagcbes de hospitalidade entre seus
stakeholders foi analisada a experiéncia e atuacao destes profissionais fora e dentro
do CBFC, e motivo de sua participacdo na producdo de um evento em parceria e
conjunto com outras empresas.

Alba Ferrari (2015) da Facex Trade informa que sua empresa realiza as
exportacdes de diversas marcas que desfilam no CBFC e relata que sempre
acompanha desfiles e eventos no Brasil e exterior, e que para ela, o Fashion Cruise
sempre gerou material excelente de midia, um dos pontos que a leva patrocinar o
evento, além de perceber que o evento tem poder de unido entre profissionais e
empresas envolvidas, 0 que gera negocios e parcerias para quem esta a bordo.

Ja Luciana Cobra (2015) da Agéncia Smash confirma a importancia do seu
envolvimento e também dos parceiros para sucesso do evento: “Num evento dessa
propor¢cdo a unido de empresas parceiras € fundamental para o sucesso. Assim
cada uma pode cuidar de seu real expertise e termos um resultado mais assertivo
(COBRA, 2015)".

Com objetivo de identificar a necessidade de inovacdo da idealizadora e
produtora Dreamakers na producéao do evento foi levantado historico sobre parceria
das empresas patrticipantes com o CBFC, os interesses existentes nesta parceria, 0s
resultados e experiéncias adquiridas, assim como quais foram as melhores idéias na
sua organizacao e execucao nesta edicao.

A diretora criativa do evento Carla Wolff (2015) declara que a cada edicao o
projeto exige grande capacidade de inovacdo, mas que para que O mesmo se
concretizasse em formato de fretamento foi necessario grande ajuste nos moldes
anteriores de producéo e execuc¢ao do evento, garantindo assim que o mesmo fosse
realizado com a qualidade proposta e exigida pelos seus convidados e demais

participantes. A diretora da Agéncia Smash conclui que a parceria se consolidou e
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se desdobrara nos préximos anos, pois acredita que juntos, construiram uma marca
no calendario de eventos de moda, arte, musica e turismo. Para ela, a unido destes
segmentos € também o grande responsavel pelo sucesso.

Para Alba Ferrari (2015) que j& participa a 6 anos fica claro interesse na
parceria e os resultados positivos que 0 evento proporciona para as empresas
participantes. Ela afirma que esta € uma o6tima forma de divulgacdo de imagem,
além de permitir mais aproximac¢ao com os clientes estando todos juntos a bordo.

Para andlise de como o evento desenvolveu seu planejamento estratégico
com base na abordagem de stakehoders (Freeman, 1984) foi questionado a
importancia e principais stakeholders para execugéo do trabalho de cada uma das
empresas, se as mesmas acreditam que o relacionamento entre as organizacoes
influencia na qualidade do evento e por fim se fariam parcerias em outros projetos
com algum dos stakeholders do CBFC.

Para as trés entrevistadas além de cada uma citar igualmente as outras
como principais parceiras, assim como a companhia maritima Costa Cruzeiros que
recebeu o evento nesta edicdo, a Alba Ferrari (2015) destacou também como seus
principais stakeholders o despachante portuario indicado pela Costa Cruzeiros, e
toda equipe de backstage como a agéncia de modelos, equipe de Make&Hair,
styling e producédo de desfile. Ja Luciana Cobra (2015) confirmou ter a Chilli Beans
como prioridade, os artistas convidados para as acdes de entretenimento e 0s
patrocinadores/apoiadores do evento. Para Carla Wolff (2015) seus principais
stakeholders foram as instituicbes de ensino de moda, os estilistas participantes do
line up de desfiles e as midias de cobertura.

Todas garantem que o relacionamento entre as organizagdes influencia
muito na qualidade do evento. Alba relata que “Um evento neste formato pode ser
realizado sem ter esta unido do CBFC, no entanto ele vai ser algo extremamente
desgostoso e cansativo por ser dentro de um navio, e ndo € isso que uma marca
procura para ter seu nome vinculado (FERRARI, 2015).”

Tanto a empresa Facex Trade como a Agéncia Smash confirmar néo
somente ter interesse em parcerias em outros projetos com algum dos stakeholders
do CBFC, como ja tem projetos em andamento e confirmados com alguns deles em

virtude da proximidade e parceria concretizada durante o cruzeiro. A diretora
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comercial da Facex Trade confirma: "Realizamos diversos eventos, e esta
aproximacdo que o CBFC nos proporciona para com o0s demais profissionais
participantes é imprescindivel para a concretizacdo de novos negécios (FERRARI,
2015).”

Com esta analise de resultados foi possivel entender as caracteristicas
empreendedoras de seus gestores.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Buscando compreender porque o Chilli Beans Fashion Cruise realiza
parcerias para se tornar um produto inovador no segmento de eventos e de turismo
nautico pudemos concluir que o network entre os stakeholders é um fator essencial
para producéo deste evento no formato idealizado, sendo necesséria concretizagéo
de diversas relacdes pessoais. E que se utilizada hospitalidade nas organizacbes
como defende Castelli (2011) levando em consideracéo o perfil dos profissionais, a
formacédo destes, a cultura destas organizacdes e as exigéncias do viajante de hoje
o resultado pode ser muito enriquecedor.

O que para alguns significa ameaca ou restricdo em potencial, para outros
pode significar novas oportunidades.

Goncalves (1998) afirma que para algumas empresas a adaptacdo aos
novos tempos € inevitavel, para outras € uma recomendacdo, uma medida
preliminar de seguranca, onde 0s trés principais motivos para se adaptarem é tirar o
atraso das décadas que passaram sem realizar maiores ajustes, adequar-se as
novas exigéncias que obrigam as empresas a aprenderem a se modificar
continuamente, e simplesmente corrigir o que se provou nao estar certo no desenho
das empresas convencionais.

O expertise da Dreamakers em viagens corporativas e de lazer, e com
circuitos de moda alinhados com a experiéncia de seus parceiros em areas
complementares ao seu projeto foi de grande importancia para se concretizar um
evento de grande porte e com tantas caracteristicas para bordo de um transatlantico.
Levar funcionarios, parceiros e clientes em uma viagem de cruzeiro tornou-se uma

forma de cativa-los, a lembranca do evento entre os participantes € duradoura, ja
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gue o navio oferece um espaco relaxante mesmo para um evento profissional e
formal. Ao final, os participantes associardo as experiéncias vivenciadas a empresa
ou marca, e isso foi percebido ndo somente pelos passageiros mas como também
pelas proprias empresas participantes.

Machiavel, na obra O Principe, em 1513, ja havia identificado a dificuldade
gue o inovador sofre, no que se refere a reacdo do meio ambiente social. Conforme
este autor, “nada é mais dificil de assumir, nem mais perigoso para conduzir, do que
tomar iniciativa na introdugdo de uma nova ordem, pois o inovador tem como
inimigos aqueles que tiram proveito das velhas condicbes e como defensores
timidos aqueles que podem tirar proveito da nova ordem” (MACHIAVEL, 1990).

Conclui-se que a esséncia da estratégia esta nas atividades, com a criacao
de uma posicao Unica e valiosa optando por exercer atividades de modo diferente ou

entdo exercer atividades diferentes dos rivais, tornando-se assim inovador.
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