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RESUMO

Esta pesquisa propds uma discussdo sobre a competitividade da cidade de Sao Paulo, utilizando
como ferramenta a hospitalidade e a economia criativa em grandes eventos. Para tanto, apresenta
como problema de pesquisa: A hospitalidade associada a economia criativa em eventos contribui
para competitividade da cidade de S&o Paulo? Por objetivo geral pretendeu-se compreender as
relacdes de hospitalidade entre os stakeholders em eventos que promovem a economia criativa na
cidade de Sdo Paulo. Por objetivos especificos, a pesquisa buscou: 1) averiguar se a
competitividade da cidade, atrelada aos eventos, depende das relacdes de hospitalidade entre
stakeholders; 2) verificar se as relagfes de hospitalidade em eventos favorecem a economia
criativa; e 3) constatar se a economia criativa em eventos gera competitividade para cidade de Sdo
Paulo. As proposicdes que foram consideradas para responder ao problema consistem em: P1 - a
competitividade da cidade depende das relacdes de hospitalidade entre os stakeholders; P2 - as
relacdes de hospitalidade em eventos favorecem a economia criativa; e P3 - a economia criativa
em eventos gera competitividade para cidade de Sdo Paulo. A metodologia adotada foi a pesquisa
empirica, de carater qualitativo e exploratdrio, e revisdo bibliografica para embasamento da
pesquisa de campo. Para esta investigacao foi utilizado o estudo de casos multiplos em acordo com
0 protocolo proposto por Yin (2005), orientando a estratégia na utilizacdo de entrevistas
semiestruturadas, na observacao participante e nas visitas técnicas. Para o tratamento dos dados
utilizou-se a técnica da andlise categorial (BARDIN, 2011), em que trés eventos distintos que
promovem a valorizacdo do conjunto de atividades relacionadas a criatividade serviram como base
para esta pesquisa: 1) Carnaval da Escola de Samba Vai-Vai; 2) Campus Party; e 3) Fashion
Cruise. Com os resultados obtidos foi possivel concluir que a competitividade da cidade de Séo
Paulo, capital lider em turismo de negocios e eventos da América Latina, é fortalecida pelas
relacbes de hospitalidade e pela economia criativa presentes nos eventos, gerando novas
experiéncias a seus visitantes, embora ndo dependa apenas destes fatores.

Palavras-chave: Hospitalidade. Competitividade. Economia Criativa. Eventos. Stakeholders.



ABSTRACT

This research proposed a discussion about the competitiveness of S&o Paulo City, using as a tool
the hospitality and the creative economy in big events. Therefore, it presents as a research problem:
Does the hospitality associated with the creative economy in events contribute to the
competitiveness of the Sdo Paulo City? A general objective was to understand the hospitality
relations between the stakeholders in events that promote the creative economy in S&o Paulo City.
For specific objectives the research sought: 1) to determine if the competitiveness of the city linked
to the events, depends on the relations of hospitality between stakeholders; 2) to verify if hospitality
relations in events favor the creative economy; and 3) to verify if the creative economy in events
generates competitiveness for the Sdo Paulo City. The propositions that were considered to answer
this problem consist of: P1 - the competitiveness of the city depends on relations of hospitality
between stakeholders; P2 - hospitality relations at events favor the creative economy; and P3 - the
creative economy in events generates competitiveness for the S&o Paulo City. The methodology
adopted was the empirical research, of qualitative and exploratory nature, and bibliographical
review for the basis of field research. For this investigation the multiple case study was used
according to the protocol proposed by Yin (2005), orienting the strategy in the use of semi-
structured interviews, participant observation and technical visits. For the data treatment, the
categorical analysis technique was used (BARDIN, 2011), where three distinct events that promote
the valorization of the set of activities related to creativity served as a basis for this research: (1)
Carnival of the Vai-Vai Samba School; (2) Campus Party; and (3) Fashion Cruise. With the results
obtained, it was possible to conclude that the competitiveness of the city of S&o Paulo, the leading
business and event tourism capital of Latin America, is strengthened by the hospitality relations
and creative economy present at the events, generating new experiences for visitors, although it
does not depend only these factors.

Keywords: Hospitality. Competitiveness. Criative Economy. Events. Stakeholders.
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INTRODUCAO

A capital paulista, lider em turismo de negdcios e eventos da América Latina, tem como
aliada a efervescéncia de ideias e uma completa agenda cultural e de eventos para 0s seus visitantes
que, em evolugdo continua, tm aumentado o seu tempo de estadia na cidade.

Nos anos de 1990 e 2000, devido ao grande avango dos meios de comunicacdo, a
globalizagdo tornou-se protagonista no mundo, principalmente no intercdmbio de culturas e
costumes. Atualmente, com o avango da tecnologia e da comunicacao a identidade de cada destino
é prioridade para o turismo: a culinaria local, festas tipicas, arquitetura historica, encontros,
costumes, ideias e pessoas. De acordo com o Sdo Paulo Convention & Visitors Bureau (2015), a
cidade, incluindo o @mbito governamental, precisa entender sua capacidade turistica e, por
consequéncia, ser acolhedora com seus visitantes, recebendo com hospitalidade. A competitividade
de uma cidade sera resultado do quanto os agentes, sejam eles publicos ou privados, estejam
conscientes deste potencial (SPCVB, 2015).

Sdo Paulo, a cidade brasileira onde tudo acontece, pode ser considerada um importante
laboratorio de ideias. A criatividade irradia por toda a cidade e nos diversos megaeventos que
acontecem, como por exemplo a Virada Cultural, Sdo Paulo Fashion Week e os que fazem parte
desta pesquisa. Os grandes eventos realizados em S&o Paulo continuam a ser o grande chamariz
para os turistas. Tanto os eventos de negocios como os de lazer contribuem, e muito, para elevar
0s recursos da cidade.

O SPCVB (2015) explica que as cidades criativas recebem mais eventos, pois um dos
principais requisitos para uma cidade ser considerada criativa é a sua capacidade de proporcionar
um ambiente de encontro e diadlogo que estimule as conexdes e a diversidade, onde as ideias tenham
espaco para crescer. Assim, 0s eventos sao considerados importantes ao proporcionar esse
ambiente.

Ser uma cidade criativa é deixar seguir o fluxo natural da personalidade do destino,
estimulando a diversidade, o consumo e producdo cultural (SPCVB, 2015). “Todos n6s somos
criativos segundo nosso jeito, na forma como vemos e nos apresentamos ao mundo. Nossos

lampejos de criatividade revelam nossa personalidade” (HOWKINS, 2013, p. 13).
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A economia criativa, também baseada no conceito que sustenta a cidade criativa, se apoia
na valorizacdo do conjunto de atividades relacionadas a criatividade, e que transformam criagédo
em produtos e servigos, sendo distribuidas em 13 areas: arquitetura, publicidade, design, artes e
antiguidades, artesanato, moda, cinema e video, televisao, editoracao e publicaces, artes cénicas,
radio, softwares de lazer e musica, em que, a maior parte, esta sempre presente no desenvolvimento
de grandes eventos, concentrando profissionais jovens, instruidos e bem remunerados.

Uma pesquisa recente realizada pela Prefeitura de Sdo Paulo aponta que a economia criativa
movimenta cerca de 40 milhdes de reais por ano — 10 % do Produto Interno Bruto (PIB) do
municipio. O grande nimero de atrativos culturais espalhados pela cidade, areas revitalizadas e
reinventadas e suas conexdes fazem de S&o Paulo uma Cidade Criativa. Cidade em que a busca por
solucdes cotidianas para a melhoria da qualidade de vida de seus moradores e, consequente,
prazerosa estada de seus visitantes, é constante (SAO PAULO, 2016).

Um destino criativo é Unico, pois a sua esséncia de atracdo de visitantes vai além da
infraestrutura, se encontrando justamente no talento de seus moradores, na forma de encontrar
soluc@es, de superar problemas e conhecer a si mesmo, sabendo que sua cultura € Unica e que ela
sO podera ser encontrada ali. De acordo com 0 SPCVB (2015), uma cidade criativa é aquela que
interage com o visitante, seja qual for o motivo de sua viagem, nas reunides, nas viagens de
incentivo, nos congressos e nas feiras, onde os habitantes reconhecem a sua importancia e o acolhe
bem, onde os empresarios, por meio de suas entidades constituidas, exercam o papel de
mobilizacao para construir essa atmosfera.

Assim, em uma troca mutua, um evento pode aproveitar das particularidades do destino, ao
passo que o destino também aproveita do evento para movimentar toda a cadeia produtiva do
turismo, eventos e viagens. Ele é um catalisador para o comércio local, de atividades culturais e
vida noturna. A sustentabilidade econémica, que supera a data de realizacdo de um evento, é
verdadeira para ambos lados (SPCVB, 2015).

Em meio a tantos eventos que acontecem Brasil afora no contexto da economia criativa,
Sao Paulo recebe grandes acontecimentos de qualidade, de contetdo, com propdsitos verdadeiros
e relevantes. A pesquisadora, em sua atuacdo profissional, vivencia a gestdo de eventos e
acompanha como este segmento se relacionado cada vez mais com a hospitalidade e a criatividade

dos individuos para desempenho das atividades.
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A importancia deste estudo estd baseada no crescente desenvolvimento destes
acontecimentos para a cidade, onde as relaces de hospitalidade aliadas a prestacdo de servicos
existentes para concretizacao destes eventos envolvem extensos mapas de stakeholders.

O termo stakeholder segundo Freeman (1984), é “qualquer grupo ou individuo que pode
influenciar ou ser influenciado por uma organizagdo”. Estes grupos ou individuos que possuem
algum tipo de interesse ou relacionamento com a organizac¢do, neste caso, com a dire¢do dos
eventos desta pesquisa, podem contribuir, simultaneamente, de maneira positiva ou negativa.

Assim, esta pesquisa teve por motivacdo a busca da compreensdo destes eventos que
objetivam, por intermédio da criatividade e do seu fomento, transformar a sociedade e 0 universo
em que estdo inseridos, gerando novas experiéncias aos seus visitantes.

Para nortear este estudo elaborou-se a problematica: A hospitalidade associada a economia
criativa em eventos contribui para competitividade da cidade de Séo Paulo?

Com a problematica estabelecida, propds-se por objetivo geral compreender as relacdes de
hospitalidade entre stakeholders em eventos que promovem a economia criativa na cidade de Séo
Paulo.

Por objetivos especificos que auxiliaram o desenvolvimento do trabalho a pesquisa buscou:

1. averiguar se a competitividade da cidade atrelada aos eventos depende das relacdes de

hospitalidade entre stakeholders;

2. verificar se relacOes de hospitalidade em eventos favorecem a economia criativa;

3. constatar se a economia criativa em eventos gera competitividade para cidade de Sédo

Paulo.

Trés proposigcdes foram consideradas para ratificagdo durante o desenvolvimento da
pesquisa:

P1 - A competitividade da cidade depende das relacbes de hospitalidade entre stakeholders;

P2 - As relacdes de hospitalidade em eventos favorecem a economia criativa;

P3 - A economia criativa em eventos gera competitividade para cidade de Séo Paulo.

Esta pesquisa caracteriza-se como empirica, devido a complexidade que envolve o estudo
das ciéncias aplicadas (DENCKER; DA VIA, 2006). E considerada de carater qualitativo e
exploratorio, tendo a revisdo bibliografica como a primeira etapa para 0 embasamento da pesquisa

de campo.
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Para esta investigacdo utilizou-se o estudo de casos multiplos, de acordo com protocolo
proposto por Yin (2005). O autor explica que o objetivo do estudo de caso € investigar um
fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fendmeno e o contexto n&o estdo claramente definidos.

A coleta de dados foi realizada a partir de pesquisa bibliogréfica e documental, responsavel
por respaldar o estudo e os conceitos tratados. A pesquisa bibliografica teve como base periodicos
cientificos, livros e documentos online. Para a pesquisa documental, contemplou-se a consulta a
documentos concentrados em pesquisas desenvolvidas por empresas de consultoria e 6rgédos
oficiais que emitem relatorios sobre o desempenho mercadoldgico.

No protocolo de pesquisa, elaborado com base no estudo proposto por Yin (2005),
estabeleceu-se como pardmetro que os trés eventos estudados tivessem como caracteristica a
promogdo da economia criativa na cidade de S&o Paulo, com destaque para a masica, a arte, a
moda, a tecnologia e outros setores diretamente ligados a producédo de grandes eventos.

O primeiro evento selecionado foi 0 Desfile da Escola de Samba Vai-Vai, para representar
o carnaval. Considerada a maior festa da cultura popular do pais, tem como destaque o samba-
enredo, um dos géneros da musica popular brasileira mais conhecido e difundido em todo o pais.
A apresentacdo dos desfiles das escolas de samba de S&o Paulo acontece no Sambddromo do
Anhembi, na zona norte da cidade, com cobertura ao vivo pelos canais abertos de televisdo. E um
espetaculo grandioso, cheio de cultura e entretenimento, e que envolve toda uma comunidade na
criacdo das fantasias, dos carros alegdricos e das demais estruturas para a disputa de titulos entre
as escolas.

O segundo evento, chamado Campus Party, reuni jovens geeks para experiéncias
tecnoldgicas em torno de um festival de inovacdo, criatividade, ciéncias, empreendedorismo e
universo digital. Diversas atividades sdo propostas durante os dias de evento envolvendo temas
relacionados a economia criativa e ao seu desenvolvimento na atualidade.

O terceiro evento, denominado Fashion Cruise, € o Unico encontro do mercado da moda
brasileira que acontece em alto-mar com partida do Porto de Santos, diferenciando-se por reunir
moda, musica, arte, cinema, fotografia e outros setores oferecendo varias atividades de

entretenimento aliadas a uma programacdo académica que qualifica jovens estudantes por
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intermédio da abordagem da economia criativa, e que recebeu em sua Ultima edi¢do o 1° Congresso
Internacional de Economia Criativa.

Com a finalidade de compreender como ocorrem as relagbes de hospitalidade entre
stakeholders nestes eventos e 0 seu impacto para a competitividade da cidade de S&o Paulo atrelada
a economia criativa, foram realizadas entrevistas semiestruturadas, sendo gravadas e
posteriormente transcritas, como procedimento da coleta e tratamento de dados.

A elaboracdo do roteiro de entrevista privilegiou a compreensao das relacdes dos diversos
atores na concretizagéo dos eventos por intermédio da teoria dos stakeholders (FREEMAN, 1984).
Primeiramente, entrevistou-se os ocupantes de cargos de decisdo destes eventos e, em seguida, suas
indicacgdes, adotando o critério de conveniéncia.

As entrevistas do Desfile da Escola de Samba Vai-Vai foram realizadas durante os ensaios
semanais que acontecem na quadra da escola, onde a pesquisadora teve a oportunidade de estar
inserida na comunidade do Bexiga. Iniciou-se as entrevistas com o vice-presidente e porta-voz da
escola, o Thobias da Vai-Vai (E1), que indicou dois colaboradores de maior importancia para
escola, o diretor de harmonia Fernando Penteado (E2) e o diretor de comunicacdo Mauricio
Coutinho (E3).

No Campus Party, as entrevistas foram realizadas via Skype devido a proximidade do
evento, pela dificuldade de agendamento e pela facilidade e desejo dos entrevistados por
procedimentos virtuais. Afinal, todos estavam envolvidos em um evento de tecnologia. O primeiro
entrevistado foi o diretor do evento Tonico Novaes (E4), que indicou dois embaixadores do evento:
Bruno Souza (E5) e Aline Carvalho (E6).

No Fashion Cruise, devido a participacdo desta pesquisadora (DB) na direcédo do evento,
as informacdes sobre a observagdo assistematica participante foram armazenas em um Diario de
Bordo. Em seguida, entrevistou-se a coordenadora geral do evento Alessandra Calvi (E7) e,
posteriormente, Caito Maia (E8), CEO da Chilli Beans, patrocinadora master das Gltimas edigdes.

Para a analise, organizou-se os dados obtidos de acordo com as categorias previamente
estabelecidas, seguindo o método proposto por Bardin (2011), sendo possivel averiguar as
proposicOes estabelecidas para esta pesquisa, verificando a validade dos resultados em confronto

as proposicoes inicialmente elaboradas no projeto.
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Para fundamentar e desenvolver esta pesquisa, foram selecionados cinco conceitos,
explorados nos dois primeiros capitulos.

O capitulo 1 apresenta uma revisdo bibliografica dos conceitos de hospitalidade e de
competitividade. Para reflexdo do termo hospitalidade, este estudo pautou-se em autores como
Gotman (1997), Camargo (2004), Faria e Torres (2015), Baptista (2002), Selwyn (2004), Junqueira
e Wada (2010) e Castelli (2011), promovendo assim a discussdo sobre 0os dominios da hospitalidade
propostos por Lashley (2004) e a meta-hospitalidade de Lugosi (2008), alinhado a capacidade de
competitividade na esfera comercial e apontando caminhos para que as organizagdes incorporem
de forma estratégica a hospitalidade como um diferencial.

Para competitividade, buscou-se para a discussao autores como Hamel e Prahalad (1995),
Porter (1996), Kotler (1994), Chaharbaghi e Lynch (1999) e Ghemawat (2007), por abordarem a
estratégia diferencial para a manutencdo da competitividade, destacando que a vantagem
competitiva ndo se da somente com a melhoria dos processos, mas também com inovacGes
enderecgadas diretamente aos clientes. Para a conceituagéo, utilizou-se os ensinamentos de autores
como Schumpeter (1982), Drucker (1992), Hurley e Hult (1998) e Sundbo (2001).

Um terceiro subitem relaciona os dois primeiros capitulos, confirmando que existe a
possibilidade de aplicacdo dos conceitos de hospitalidade em prol da competitividade das
organizacg0es voltadas para servicos (WADA; MORETTI, 2014).

O capitulo 2 apresenta uma revisdo detalhada sobre os conceitos da economia criativa,
eventos e stakeholders de eventos.

Inicialmente, descreve-se 0s conceitos académicos sobre economia criativa com base em
autores como Howkins (2013), Scott (1997), Hawkings (2014), Oliveira, Aradjo e Silva (2013) e
Bianchi e Figueiredo (2016), aliando a criatividade a gestdo e desenvolvimento de novos negocios
com a inovacdo. Em seguida, demonstra-se os dados mercadoldgicos, informacBes importantes
para este crescente segmento obtidos por intermédio da Federacdo das Industrias do Estado do Rio
de Janeiro ([FIRJAN], 2014), do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
([SEBRAE], 2013) e do Relatério da Economia Criativa - Organizacao das Na¢des Unidas para a
Educacao, a Ciéncia e a Cultura (JUNESCO], 2013). E ainda, uma linha do tempo tracada por Reis
(2008) que esclarece o surgimento dos setores criativos e seu desenvolvimento no Brasil e no

mundo.
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Na sequéncia, os eventos sdo contextualizados como instrumentos para alcangar um
determinado objetivo, reunindo pessoas com um propdsito de atividade ou tema, com base em
autores como Vanneste (2008), Melo Neto (1999), Dorneles e Wada (2011), Peirano (2003), Matias
(2010), Zanella (2004), Pessoa e Tarsitano (2012). Dados importantes que colocam a cidade de S&o
Paulo em destaque no turismo de negdcios e eventos sdo esclarecidos por intermédio do Séo Paulo
Conventions and Visitors Bureau (2016) e do Ministério do Turismo (2013).

Ainda neste capitulo demonstra-se o critério utilizado como base do estudo: a Teoria dos
Stakeholders de Freeman (1984) pela necessidade de identificacdo dos stakeholders com a
capacidade de influenciar os eventos que promovem a economia criativa no mercado brasileiro,
mais especificamente na cidade de S&o Paulo, finalizando com o alinhamento dos temas em relacao
a aplicacdo realizada na pesquisa de campo.

Uma descricdo detalhada sobre os procedimentos metodologicos do estudo de casos
compds o capitulo 3. Este apresenta a categorizacdo da pesquisa de campo segundo método
proposto por Bardin (2011) e o protocolo de pesquisa de Yin (2005), assim como os trés objetos
de estudo desta investigacao.

A analise e discussdo de resultados dos dados obtidos por meio das entrevistas aplicadas
sdo apresentadas no capitulo 4 para ratificacdo das proposicdes. Em seguida, formula-se
consideracdes finais acerca da pesquisa.
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CAPITULO 1 HOSPITALIDADE E COMPETITIVIDADE

Neste capitulo apresenta-se uma revis@o bibliografica dos conceitos de hospitalidade e de
competitividade. Para melhor compreensao e reflexdo do termo “hospitalidade”, conduziu-se uma
revisdo mais detalhada, contextualizando e ampliando o conceito para além das areas de

hospedagem e alimentacdo, aliando a sua capacidade de competitividade na esfera comercial.

1.1 Hospitalidade

A hospitalidade, definida como aquilo que permite aos individuos e as familias de lugares
diferentes (tanto de cidades como de paises) agruparem-se, alojarem-se e prestarem servi¢cos matua
e reciprocamente € um tema, ao mesmo tempo, atual e muito antigo (GOTMAN, 1997).

A discussdo sobre o tema tem gerado pesquisas de autores com diferentes visbes, da
hospitalidade gratuita em que a assimetria da reciprocidade é uma dimens&o construtiva da dadiva,
a hospitalidade contemporanea com relagcbes comerciais, em que a atencdo e 0 servico sao
contratuais. Importantes reflexdes sdo exploradas nesta investigacdo pela antropologa Gotman
(1997). A autora reflete sobre as transformacdes atuais nas relacdes entre anfitrido e hdspede e na
flexibilizacdo das leis de hospitalidade em que os rituais de hospitalidade nao desaparecem, eles
simplesmente mudam, possibilitando a sua exploracdo com objetivos monetarios.

Para Gotman (1997) receber significa, no caso da hospitalidade, dar hospitalidade, mas
também, receber alguém. De acordo com a autora, a I ’Encyclopédie quando define a hospitalidade,
refere-se a uma forma humanista, como a virtude de uma grande alma, que é conectada a todo
universo pelos lagos da humanidade. De acordo com o seu conceito “L"hospitalité est un processus
dagrégation de I"h6te a la communauté et I'inhospitalité, processus inverse” (GOTMAN, 2001,
p. 493)%.

! Tradugdo da autora: “A hospitalidade é um processo de agregacdo do outro a uma dada comunidade ja
existente e, a inospitalidade, é o processo inverso” (GOTMAN, 2001, p.493).
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O termo “hospitalidade” possui origem latina hospitalita-atis que significa acolher, receber,
hospedar, boa acolhida, gentileza, amabilidade (GRINOVER, 2002). Este autor, parte da reflexdo
sobre a hospitalidade entendida como o ato de acolher e prestar servicos a alguém que, por alguma
razdo, encontra-se fora do seu domicilio habitual, envolvendo desde a recep¢do em organizagdes
até o espaco fisico da cidade, incluindo seus habitantes, os visitantes, e, no acolhimento, a
acomodacéo, a alimentagao, o conforto e o bem-estar.

Para Camargo (2004), a hospitalidade ¢ um ato transformador a partir do acolhimento do
outro, pois os atores envolvidos nesse ato ndo serdo mais 0s mesmos. Segundo o autor, a
hospitalidade é realizada por dois protagonistas: aquele que recebe e aquele que € recebido. A
relacdo inicia-se com alguém oferecendo uma dadiva, o receptor, a0 mesmo tempo em que sente
honrado, assume uma posi¢ao de débito com o outro, sentindo a obrigacdo de retribuir.

E neste contexto que Mauss (2008) trata a ac&o de retribuir como consequéncia da aceitagio
da dadiva, da hospitalidade e do acolhimento, em que as pessoas convivem em constante troca
espiritual e simbdlica, mostrando a esséncia da reciprocidade. Deste modo, gera-se um ciclo com
trés etapas: dar, receber e retribuir, 0 qual torna-se um processo sem fim, na medida em que o
individuo deixa um pouco de si mesmo nos contatos estabelecidos, sejam eles de longo ou curto
prazo.

Baptista (2002, p. 157) define a hospitalidade como “um modo privilegiado de encontro
interpessoal marcado pela atitude de acolhimento em relagdo ao outro, sublinhando a importancia
da dimensao ética desse encontro”.

A autora acredita que a hospitalidade pode mover algumas barreiras, sendo necessario
algumas transformacdes para facilitar o processo:

A hospitalidade permite celebrar uma distancia e, a0 mesmo tempo, uma
proximidade, experiéncia imprescindivel no processo de aprendizagem humana.
Portanto, é urgente transformar os espa¢os urbanos em lugares de hospitalidade.
N&o uma hospitalidade convencional ou artificial, reduzida a um ritual de
comeércio e falsa cortesia, mas uma hospitalidade ancorada no carinho e na
sensibilidade que sé podem ser dados por outra pessoa (BAPTISTA, 2002, p.
162).

Baptista (2002) também acredita que a hospitalidade possa contribuir para melhorar a

qualidade de vida das pessoas e tornar o0 mundo um lugar mais humano por varias maneiras, seja
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pelas palavras, pelos gestos, pelas leis e pela pluralidade imensa da forma de gerir 0s tempos e 0s
espacos de viver.

A questdo das relacdes e do relacionamento é um aspecto fundamental para o entendimento
da hospitalidade. Camargo (2003) apresenta a hospitalidade evidenciando as rela¢Ges sociais e 0
vinculo social criado, em que a hospitalidade é conceituada como um ato humano que envolve o
ato de receber, hospedar, alimentar e entreter pessoas (eixo cultural), podendo ser exercido no
contexto doméstico, publico e comercial (eixo social), sendo a hospitalidade doméstica a matriz
das demais.

Enguanto Camargo (2003) explica que dentro da hospitalidade existem estes dois eixos de
tempos/espacos, Lashley (2015) propde classificar estes ambientes em dominios da hospitalidade.
Para ele, de maneira simples, cada dominio representa uma caracteristica da atividade de
hospitalidade, que é independente e, a0 mesmo tempo, sobreposta.

Na figura 1 observa-se os diferentes dominios da hospitalidade apresentados pelo diagrama

de VVenn, que procura mostrar estes relacionamentos visualmente segundo Lashley (2015).

— Extragdo da mais-valia
Anfitrido L Presta¢io de servigo com fins lucrativos
Necessidades fisiologicas Limita¢des de produgio
Necessidades psicologicas Limitagdes de mercado

Doméstico
ou
Privado

Publico Comercial
ou ou
Social Profissional

Acolhimento do estranho
Mutualidade
Status e prestigio

EXPERIENCIAS DE HOSPITALIDADE

Figura 1 - Os dominios da hospitalidade
Fonte: Lashley (2015, p. 81).

Conforme Lashley e Morrison (2004), quando os dominios se sobrepdem, este é 0 Unico
momento em que se torna possivel a gestdo de uma atividade relacionada a hospitalidade, pois as
caracteristicas dos dominios doméstico ou privado, publico ou social e comercial ou profissional

ocorrem simultaneamente.
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O dominio cultural da hospitalidade considera o contexto social, no qual a hospitalidade e
0s atos de hospitabilidade ocorrem em conjunto com os impactos das for¢as sociais e dos sistemas
de crenca relacionados aos processos de producao e consumo de alimentos, bebidas e hospedagem
(LASHLEY; LYNCH; MORRISON, 2007). Neste contexto, o dominio doméstico considera as
questBes associadas a provisao de alimentos, bebidas e hospedagem no lar, bem como o impacto
das obrigacfes do hdspede e do anfitrido (LASHLEY, 2008). O dominio comercial trata da
provisdo da hospitalidade como uma atividade econdmica que fornece alimentos, bebidas e
hospedagem em troca de dinheiro, tendo como objetivo a extragdo da mais-valia. Claramente, este
dominio comercial tem sido o foco dos estudos académicos dedicados ao setor da hospitalidade,
enquanto que, até recentemente, o estudo dos dominios cultural e doméstico, bem como de seu
impacto sobre o dominio comercial demonstra maior limitacdo (LASHLEY, 2015).

Para Lashley e Morrison (2004), as experiéncias concretas de hospitalidade, em qualquer
que seja 0 contexto, apresentam-se como o resultado da influéncia de cada um desses dominios.
Lashley (2004, p. 21) esclarece que “de maneira geral, em um sentido amplo, a hospitalidade ¢é o
relacionamento que se tem entre anfitrido e hospede”. O autor completa ressaltando que se trata de
uma troca que provoca o aumento da reciprocidade (bem-estar) entre os envolvidos, por meio da
oferta de alimentos, bebidas ou acomodagéo.

Essa relagdo de troca busca aumentar o bem-estar mutuo das partes envolvidas, em que a
funcéo basica € estabelecer ou promover um relacionamento ja estabelecido.

Conforme Selwyn (2004, p. 37) “a hospitalidade deriva do ato de dar e receber”. Ela tem
como funcdo bésica estabelecer um novo relacionamento ou promover um relacionamento ja
estabelecido. A hospitalidade é o resultado de uma troca de produtos ou servigos, ndo
necessariamente material, mas também simbdlica entre os que provém a hospitalidade, os
anfitrides, e os que dela desfrutam, os hospedes.

Uma vez que os relacionamentos necessariamente se desenvolvem dentro de
estruturas morais, uma das principais fungdes de qualquer ato de hospitalidade é
(no caso de um relacionamento ja existente) consolidar o reconhecimento de que
os anfitrides e os hdspedes ja partilham 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 hdspede concordam em fazer parte (SELWYN, 2004,
p. 26).
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As crencas sobre a hospitalidade e sobre as obrigag6es para com 0s outros estdo associadas
a visdes sobre a natureza da sociedade e a ordem natural das coisas (SELWYN, 2004).

O anfitrido pode receber pela amizade, pelo prazer em acolher o proximo, por querer uma
companbhia, pelo desejo de agradar as pessoas ou simplesmente pelo sentimento assumido do dever
de ser hospitaleiro, como também pode ser motivado pela tentativa de conquistar o favor de
terceiros, em seduzir ou, até mesmo, obter maior valor de troca em contextos comerciais
(LASHEY, 2004).

Gotman (2009) revela que a relacdo comercial, inversamente, liberando os anfitrides frente
aos hospedes, desliga-os de toda obrigacdo da dadiva. O cliente ndo deve obrigacdes ao vendedor,
origem do tratamento cerimonioso e a formula “cliente-rei” da linguagem comercial.

Nas reflexdes sobre o comércio da hospitalidade, € comum esperar algo a mais na prestacao
de servicos, pois é visto como tentativas de “fideliza¢do”, conforme esclarece por Gotman (2009):

Para suscitar no cliente rei a obrigacdo de voltar, a oferta comercial devera usar
de uma contraestratégia, a fidelizacdo, que consistird entdo em reintroduzir uma
pequena diferenca, dar um plus. Face a um cliente exigente mais inencontravel e
volatil, a oferta serd condenada a reencontrar o contato com a demanda que ela
prospectard e interrogara por diversos meios, através da personalizagdo,
formulacdo comercial da relacdo pessoal (data de nascimento, interesses pessoais,
etc.), que € a sua negacdo quando se generaliza. Uma garrafa de champanhe aberta
excepcionalmente, uma vez no aniversario de um cliente pode constituir uma
marca de hospitalidade, mas seu uso sistematico serd apenas uma vantagem
comercial (GOTMAN, 2009, p. 9).

De acordo com Faria e Torres (2015, p. 300),“embora a hospitalidade comercial implique
em trocas monetéarias (na qual o dinheiro faz mediagéo), ela também envolve pessoas e espagos e
nao somente empresas ¢ pagamento de servigos”. Na visdo de Camargo (2004), a observagéo deve
ser feita para o que acontece além desta troca combinada:

[...] a hospitalidade sempre foi atributo de pessoas e de espacos, ndo de empresas;
a observacdo deve, pois, dirigir-se para o que acontece além da troca combinada,
além do valor monetizavel de um servigo prestado, para 0 que as pessoas e 0S
espacos proporcionam além do contrato estabelecido (CAMARGO, 2004, p.45).

Para Junqueira e Wada (2010), o contato entre seres humanos é a base de um
relacionamento, em que se estabelecem cddigos de comunicag¢do, como postura, gestos, olhares e

feicOes, expressando (ou ndo) suas mais profundas emocdes. Peppers e Rogers (1997) confirmam
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que é num ambiente interativo que se estabelece a troca de conhecimento entre cliente e empresa,
processo em que o cliente ensina e a empresa aprende sobre o universo de cada um.

Castelli (2011) defende que a hospitalidade esteja presente nas organizacdes,
principalmente naquelas que atuam com a prestacdo de servicos turisticos e hoteleiros. O autor
ressalta que a hospitalidade passou e passa por constante evolucdo e propde a inovagdo da
hospitalidade nas organizagdes, considerando o perfil dos profissionais, a sua formagéo, a cultura
da organizacdo e as exigéncias do viajante de hoje, visto que o resultado pode ser muito
enriquecedor.

A hospitalidade vai além da prestacio de servicos. E um relacionamento social que esta
situado na base de toda a sociedade humana. Ela ndo se limita somente a oferta de alimento e abrigo
ao visitante, mas sim o ato do bem receber que envolve as estruturas e 0s servi¢os, o relacionamento
entre o visitante e visitado proporcionando bem-estar. A troca de valores desse relacionamento gera
grande riqueza de conhecimentos (CRUZ, 2002).

Confirmando a existéncia de um momento em que a manifestacdo da hospitalidade pode
surgir em sua esséncia emocional, Lugosi (2008) aborda 0 momento de interacdo com o hdospede
como parte fundamental de uma experiéncia relacionada a hospitalidade. O autor esclarece que
essa interacdo e frequentemente ilustrada pela oferta de comida, bebida, abrigo e entretenimento.

Lugosi (2008) distingue essas ofertas em trés diferentes manifestacdes, sendo que duas
podem ser gerenciadas dentro de um ambiente de oferta de servigo a saber: a primeira como parte
de uma transacdo comercial e, a segunda, como o desenvolvimento de relagdes sociais. A terceira,
a meta-hospitalidade, define um momento pouco frequente em que a hospitalidade & manifestada
em um campo da natureza existencial e emocional em sua esséncia. Lugosi (2008) completa
definindo a meta-hospitalidade como sendo os estados temporarios de espirito e que sao diferentes
das manifestacdes racionais de hospitalidade, o vinculo para momentos comunicativos, vivéncias
emocionais esporadicas que podem ser construidas ou experienciadas nas transa¢ées comerciais.

Para Camargo (2015), a reflex&o de Lugosi merece dois destaques:

Em primeiro lugar, pela consideracdo do papel do entretenimento na
hospitalidade, e isto vale ndo apenas para 0 entretenimento comercial, na
hospitalidade em ambito urbano, ao lado das formas de acolhimento, da
hospedagem e da alimentacdo, como para a necessidade de todo anfitrido entreter
seu hospede. Em segundo lugar, coloca em cena o héspede, o cliente que retribui.
Se do ponto de vista da gestdo, isto pode ser chamado de co-criacdo de valor,
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também introduz um novo elemento tedérico da hospitalidade, que € a troca
(CAMARGO, 2015, p. 53).

Dias (2002) afirma que, na pratica, a hospitalidade, assim como a qualidade, séo
experiéncias sentidas pelos hospedes. Elas provém, especialmente, dos fatores sociais, envolvendo
seus contatos com outras pessoas, sejam elas outros clientes ou hdspedes, moradores da localidade,
motoristas ou funcionarios.

Na visdo de Gotman (2009) honrar o hospede, fazer o maximo por ele, confere
simultaneamente prestigio aquele que convida.

Na esfera comercial, “fazer sempre mais” pelo cliente ¢ tentar captura-lo mas
também realca o prestigio do estabelecimento anfitrido. Esta obrigacdo de
exceléncia, de plus, que recomenda ir além da simples equivaléncia qualidade-
preco, ja vimos, é uma caracteristica da dadiva em virtude da qual ndo basta
simplesmente dar conta dos deveres mas fazer mais, fazer um sacrificio, e assim
marcar claramente a auséncia de hostilidade. E a razao de ser da decoragio com a
qual se recebe um hospede, de todas as formas diferente da funcionalidade préatica

da vida cotidiana. A dadiva e, portanto, a hospitalidade exige “extras”
(GOTMAN, 2009, p. 12).

Para Gotman (2009), a sociabilidade é o maior ingrediente da hospitalidade. Mais que uma
conversacao ritualizada, a hospitalidade exige hoje uma autenticidade que ndo é menos exigente,
mas cada vez mais contraditoria com a profissionalizacdo dos metiés de servi¢o. Trata-se de
proporcionar ao cliente tudo o que possa colocé-lo a vontade. Para autora, o cliente espera sempre
o0 “extra” que acompanha a dadiva, entendido na hospitalidade comercial e profissionalizada como
delicadezas materiais ou a antecipacdo das suas necessidades, desde o chocolate ou as balas
dispostos sobre o travesseiro do cliente, saber ouvir sua situacdo viva voz, recomenda-lo num
restaurante ou outro endere¢o qualquer.

Esta hospitalidade contemporénea, descrita pela autora como parente pobre da
hospitalidade gratuita, continua a ser inspirada por ela. O desenvolvimento da capacidade de
oferecer hospitalidade e ndo simplesmente servir, assumindo plenamente o papel de anfitrido, traz
luz a um dos caminhos possiveis para que as organizacdes incorporem de forma estratégica a

hospitalidade como um diferencial.
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1.2 Competitividade

“Para uma empresa assumir uma posicao distinta no mercado, no futuro, precisa refletir de
maneira diferente a respeito de seu significado, de suas estratégias e da competitividade” (HAMEL;
PRAHALAD, 1995). Assim, colaborando, Porter (1986) explica que para a pratica da estratégia de
competitividade a empresa precisa estabelecer suas metas, indicadores que irdo estabelecer os
principios de relacionamento com as organizag6es do setor, seus consumidores e fornecedores.

No olhar de Porter (1991), é muito importante que a organizagdo possua uma estratégia
competitiva clara e objetiva na busca por seus objetivos, que permita criar seu diferencial no
mercado. Assim, o foco central da estratégia de uma empresa passa pelo processo de gestdo da
vantagem competitiva, em que, por meio da analise do mercado seja possivel desenvolver um plano
de negdcio pautando-se nas vantagens tangiveis para que um negdcio possa desenvolver e crescer.

Se uma industria deseja obter uma vantagem competitiva, ela deve fazer uma
escolha sobre o tipo de vantagem competitiva que busca obter e sobre o escopo
sobre o qual ird alcanca-la. Ser, tudo para todos, € uma receita para a mediocridade
estratégica e para um desempenho abaixo da média, pois, normalmente significa
gue uma empresa ndo tem absolutamente qualquer vantagem competitiva
(PORTER, 1996, p. 10).

A expressdao “vantagem competitiva” ¢ habitualmente usada para descrever as aptidoes
utilizadas por uma organizacgdo que permitem sobrelevar a concorréncia de um mesmo segmento,
mercado ou setor (CHAHARBAGHI; LYNCH, 1999).

Segundo Hamel e Prahalad (1995), é importante que a organizacgdo crie uma competéncia
essencial de forma a estabelecer uma vantagem competitiva unica que seja percebida e valorizada
pelo consumidor. Depois disso, estabelece suas estratégias de relacionamento, com a finalidade de
criar a percepcdo de valor pelo cliente e, com isso, 0 aumento da retencdo e lealdade. Dessa
maneira, ao valorizar determinado fator critico de sucesso é possivel fazer com que a frequéncia
de uso seja maior e, consequentemente, elevar a lucratividade e favorecer o crescimento sustentavel
permitindo explorar novas vantagens em busca de inovagdo e competitividade em mercados de
grande concorréncia.

A estratégia competitiva consiste em ser diferente. Significa “escolher deliberadamente um

conjunto diferente de atividades para fornecer uma combinag¢ao tinica de valor” (PORTER, 1996).
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Para que as empresas se tornem competitivas, precisam adotar uma das trés estratégias:
custo, diferenciacdo ou enfoque (PORTER, 1989). Para uma organizacdo determinar a
competitividade de sua area € preciso diagnosticar sua cadeia de valor, possibilitando a definicéo
de quais séo as atividades relevantes da empresa em busca do seu diferencial competitivo. Assim,
a vantagem competitiva é dada pelos consumidores no reconhecimento do valor e, consequente,
dispostos a pagar um custo maior em relagdo aos produtos ou servigos da mesma categoria, gerando
lucro.

A definicdo de atividades de valor relevantes exige que atividades com economias
e tecnologias distintas sejam isoladas. Funcfes gerais como fabricacdo e
marketing devem ser subdivididas em atividades. O fluxo de produtos, o fluxo de
pedidos ou o fluxo de papeladas pode ser Util nisto. A subdivisdo de atividades
pode proceder até o nivel de atividades cada vez mais estreitas que séo, até certo
ponto, distintas. Cada maquina de uma fabrica, por exemplo, poderia ser tratada
como uma atividade independente. Assim o nimero de atividades em potencial
normalmente é muito grande (PORTER, 1989, p. 41).

O preco, ndo necessariamente precisa ser superior para a criacdo de vantagem competitiva.
De acordo com Day (1999), a organizacdo pode ampliar sua participacdo de mercado utilizando
estratégias de baixo custo, mas de qualidade superior na busca da lealdade dos consumidores. Em
uma estratégia de baixo custo, a empresa busca o aumento do volume de producéo e o baixo custo
aliado a algum diferencial que faca com que o consumidor tenha vantagens efetivas.

Porter (1989) explica que a cadeia de valor € um item muito importante dentro da estratégia
de competitividade de uma empresa e ela pode variar de acordo com sua localizacdo geogréfica,
sua linha de produtos, a relagdo com seus fornecedores e canais de distribuicdo. Para haver
viabilidade financeira para uma organizacao faz-se necessario que o valor (diferencial competitivo)
seja maior que a percepcao de preco do consumidor e dos custos da empresa.

A vantagem competitiva ndo pode ser entendida olhando-se para uma empresa
como um todo. Ela deriva das muitas atividades distintas que uma empresa
empreende ao projetar, fabricar, comercializar, entregar e prestar assisténcia a seu
produto. Cada uma dessas atividades pode contribuir para a posi¢do relativa de
custo de uma empresa e criar uma base para a diferenciagdo. A cadeia de valor
desagrega uma empresa em suas atividades estrategicamente relevantes, a fim de
compreender o comportamento dos custos e as fontes de diferenciacdo existentes
e potenciais (GHEMAWAT, 2007, p. 65).

Kotler (1996) ensina que as empresas vencedoras sdo aquelas que atuam efetivamente em

satisfazer e envolver seus consumidores-alvo. Essa teoria, passada para a pratica, tem sido utilizada
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para a transmissdo de conhecimento especifico, consciéncia de marca como produto final, como
ingrediente essencial para networking e motivacéo dos diferentes publicos que a empresa pretende
atingir e envolver.

E de interesse do profissional de marketing conhecer quais sdo as principais fontes de
informacdo que o consumidor recorrerd, bem como a influéncia relativa de cada uma delas sobre a
decisdo de compra subsequente (KOTLER, 1994). Para o autor, as fontes de informacgdo do
consumidor sdo classificadas em quatro grupos: a) pessoais - familia, amigos, vizinhos,
conhecidos; b) comerciais -propaganda, vendedores, revendedores, embalagem, displays; c)
publicas - midia de massa, organizacdes de consumidores; e d) experimentais - manuseio, exame,
uso do produto (KOTLER, 1994).

Porter (1996) esclarece que o posicionamento estratégico surge de trés fontes diferentes:

1) o posicionamento baseado na variedade, com a producdo de um vasto conjunto de

produtos ou servigos de um setor;

2) o posicionamento baseado em necessidades, que consiste em servir a maioria ou a

totalidade das necessidades de um segmento especifico de consumidores, que se aproxima

mais da visao tradicional sobre segmentacdo de mercado;

3) o posicionamento baseado no acesso, que consiste em segmentar clientes que séo

acessiveis de maneiras diferentes, que € menos comum e menos compreendido do que 0s

outros dois tipos de posicionamento.

Para o autor, qualquer que seja o tipo de posicionamento — variedade, necessidade, acesso
ou uma combinacdo dos trés — requer um conjunto integrado de atividades, concluindo que a
estratégia € a criacdo de uma posicdo Unica e valiosa que engloba um conjunto diferente de
atividades.

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

Para o autor eficiéncia operacional significa exercer atividades semelhantes melhor do que
0s rivais, obter mais dos seus recursos, empregar uma tecnologia mais avancada, motivar melhor
os funcionarios ou ter maior competéncia para gerir uma atividade particular ou um conjunto de

atividades (PORTER, 1996). Por outro lado, o posicionamento estratégico significa exercer
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atividades diferentes dos rivais ou exercer atividades semelhantes de um modo diferente. A
diferenciacdo surge tanto da escolha de uma atividade unica como da forma como é executada. O
trugue consiste em ver o futuro antes que ele chegue e, assim, conseguir identificar as
oportunidades de atuacdo. Uma empresa que nao é capaz de assumir um compromisso emocional
e intelectual com a criagdo do futuro, mesmo na falta de uma razdo comercial financeiramente
irrefutavel, certamente sera apenas uma seguidora (HAMEL; PRAHALAD, 1995).

Clarke e Monkhouse (1995) concluem gue algumas empresas ja perceberam que para terem
lugar no futuro terdo que aprender a aprender, 0 que exige a criacdo de mecanismos adequados,
alguns por meio de estruturas especificas, outros por esforcos especificos ou, ainda, pelo
alinhamento estratégico.

Na sociedade do conhecimento os administradores devem se preparar para abandonar tudo
0 que sabem. Dessa forma, as organizagcdes podem também se dedicar a criacdo do novo e, para
isso, os administradores precisam recorrer a trés atividades sisteméticas: o aperfeigoamento
continuo do que fazem; a explora¢do do seu conhecimento; e o aprendizado de como inovar
(DRUCKER, 1992).

Observa-se que a inovagdo € um aspecto da cultura organizacional que esta relacionada com
a receptividade das equipes de trabalho para novas ideias em maneiras de gerir negécios no sentido
de obter resultados cada vez mais expressivos, a ponto de se converterem em vantagem competitiva
sustentavel ao longo do tempo. De acordo com Van de Ven e Engleman (2004), inovacao é o
processo de desenvolvimento e de implantacdo de novas ideias para o desenvolvimento e o
aperfeicoamento de produtos e processos organizacionais. Para Sundbo (2001), € a renovacéo de
produtos, servigos e processos operacionais para produzir, vender e entregar, com base em novas
formas de desenho organizacional ou de gerenciamento.

Porém, existem certas dificuldades que o inovador precisa vencer antes de tornar-se bem-
sucedido. Schumpeter (1982) 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) 0 sonho e a determinacdo de fundar um reino particular ou uma dinastia;

b) a vontade de conquistar, o impulso de lutar, de provar que é superior aos outros;

c) a alegria de criar, de fazer coisas ou apenas de utilizar a prépria energia e imaginacao.
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Aqueles que possuem motivagcdes semelhantes, mas conseguem colocar em préatica sua
inovacao ou ideia estdo utilizando sua capacidade de empreendedorismo.

Hurley e Hult (1998) afirmam que as empresas que tem maior capacidade de inovacao
podem ser mais bem-sucedidas, pois respondem ao ambiente quando desenvolvem novas
competéncias. Nesse sentido, considera-se 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. Hamel e Prahalad (1995) 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 inovacdes
enderecadas diretamente aos clientes.

Tao importante quanto alcancar uma vantagem competitiva, € a sua sustentabilidade, o que
requer a percepcdo das mudancas de mercado, visdo estratégica e inovacdo em setores cada vez
mais competitivos. Dessa forma, a vantagem sustentavel € uma acdo de longo prazo e repetitiva,
exigindo continuo investimento de financeiro e de energia da organizacao, visto que as vantagens
sdo efémeras e mudam com o tempo, fazendo com que o desafio da competitividade esteja
intimamente ligado a inovacdo (JAIN, 2000).

Assim, como sugere Hamel e Prahalad (1995), os empresarios precisam desenvolver uma

visao de futuro.

1.3 Hospitalidade e Competitividade

Em mercados em que a conquista de participacao é dificil em funcéo da concorréncia, faz-
se necessario inovar com criatividade, criando alternativas para sustentar os objetivos de
crescimento ou aumento da lucratividade, conquistando novos mercados.

Ao analisarem a competitividade entre as organizacbes Hamel e Prahalad (1995) afirmam
que essa questao gira em torno do alcance de uma posi¢ao competitiva relativa e da criacdo de uma
vantagem competitiva. Esta é uma abordagem que diz respeito a obtencdo de uma posicéo de defesa

no mercado e de encontrar vantagens competitivas que sejam sustentaveis, como a utilizacdo da
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economia criativa e da hospitalidade como ferramenta de diferenciacdo explorada em eventos,
objetos desta pesquisa.

Wada e Moretti (2014) em estudo sobre a hospitalidade enquanto conceito aplicado em
empresas da area de servigos, confirmam a possibilidade de sua aplicacdo em prol da
competitividade de organizagOes voltadas para servigos.

A prestacdo de servicos € um momento de interacdo entre o prestador e 0
consumidor, processo em que a constituicao e entrega do que propde acontece na
interacdo entre o prestador (seja ele fornecedor ou parte intermediaria na
contratacao desses servicos) e o consumidor (seja ele o viajante ou organizagao
responsavel pelo deslocamento). E nesse exato momento de interacdo que a
qualidade da prestacdo podera ser percebida pelo consumidor. Uma vez percebida
e considerada como um beneficio maior podera representar um diferencial para o
consumidor, uma vantagem na escolha realizada (WADA; MORETT], 2014).

Todas as vezes que um turista chega a um nuacleo receptor, sente-se, num primeiro
momento, “um peixe fora da agua” (WADA, 2007). A existéncia ou ndo da hospitalidade por parte
do anfitrido fara toda diferenca na experiéncia vivida pelo visitante.

Para Porter (1986), a esséncia da formulacdo de uma estratégia competitiva € relacionar
uma companhia ao seu meio ambiente. Embora o meio ambiente relevante seja muito amplo,
abrangendo tanto as forcas sociais como as econémicas, 0 seu aspecto principal para a empresa é
a industria ou as industrias em que compete.

Jungueira e Wada (2010) propdem a hospitalidade de forma incondicional, pois, a amizade,
acolhe o outro aceitando suas diferencas sociais, culturais e morais. A relevancia do encontro esta,
principalmente, no aprendizado proporcionado pela troca do conhecimento. Esta relacdo de
hospitalidade foi avaliada em diferentes eventos que fizeram parte desta pesquisa e na sua relacao
com o desenvolvimento da economia criativa, utilizando estas caracteristicas para gerar
competitividade.

Concordando com Gotman, Raynal (2013, p. 155) declara “a hospitalidade é um apetite,

um apetite pelo outro”.
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CAPITULO2 ECONOMIA CRIATIVA, EVENTOS E STAKEHOLDERS

Este capitulo apresenta a economia criativa e 0s eventos, assim como a Teoria dos

Stakeholders, critério utilizado como base do estudo.

2.1 Economia criativa

Existem trés condicOes essenciais para todos os tipos de criatividade: personalidade,
originalidade e significado (HOWKINS, 2013).

A criatividade é a capacidade inata do ser humano de criar ideias e maneiras de pensar que
sejam diferentes das j& existentes. Independente da origem da criatividade humana, seu
desenvolvimento estd se tornando cada vez mais essencial em um mundo crescentemente
globalizado e com mais facil acesso ao conhecimento (BIANCHI; FIGUEIREDO, 2016).

Howkins (2013) explica que a criatividade é como a capacidade de gerar algo novo.

Significa a producéo por parte de uma ou mais pessoas, de ideias e invengdes que
s80 pessoais, originais e significativas. Ela é um talento, uma aptiddo. Ela ocorrera
toda vez que uma pessoa disser, realizar ou fizer algo novo, seja no sentido de

“algo a partir do nada” ou no sentido de dar um novo caracter a algo ja existente
(HOWKINS, 2013, p. 12).

De acordo com o SEBRAE (2013), Economia criativa € um termo criado para nomear
modelos de negdcio ou gestdo que se originam em atividades, produtos ou servigos desenvolvidos
a partir do conhecimento, da criatividade ou do capital intelectual de individuos com vistas a
geragéo de trabalho e renda. Diferentemente da economia tradicional, de manufatura, agricultura e
comércio, a economia criativa, essencialmente, foca no potencial individual ou coletivo para
produzir bens e servicos criativos.

Entendido por Howkins (2013, p. 12) como “uma nova economia”, o autor revela que estas
atividades s@o 0 “resultado de individuos que exercitam sua imagina¢do e que exploram (ou
impedem outros de explorar) o seu valor econdmico”.

A economia € a ciéncia que estuda o comportamento humano, como uma relacdo entre

objetivos definidos e recursos escassos, com usos alternativos, ja a economia criativa € um olhar



32

da economia sobre a criatividade (REIS, 2008). Oliveira, Aradjo e Silva (2013) ressaltam que
economia criativa ainda € um conceito em evolucgéo e que possui diferentes definicdes, formas de
mensuracao e caracterizacao.

Economia criativa é o conjunto de atividades econémicas que dependem do
conteido simbdlico — nele incluido a criatividade como fator mais expressivo para
a producdo de bens e servicos, guardando estreita relacdo com aspectos
econdmicos, culturais e sociais que interagem com a tecnologia e propriedade
intelectual numa mesma dimensdo, e tem relacGes de transbordamento muito
préximo com o turismo e o esporte (OLIVEIRA; ARAUJO; SILVA, 2013, p. 7).

Com base em informacdes da Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU), o SEBRAE (2013)
ensina que as atividades deste setor estdo baseadas no conhecimento e produzem bens tangiveis e
intangiveis, intelectuais e artisticos, com contetdo criativo e valor econdmico. Foi concebida na
década de 1990, na Australia e, posteriormente, desenvolvida na Inglaterra. Observa-se que
somente a poucos anos passou a fazer parte da pauta dos debates econdmicos (BIANCHI, 2016).
Com a sua projecdo no mundo, passou a ser vista como uma oportunidade para o mercado
brasileiro, embora pouco explorada (REIS, 2008). Mas, para esclarecer os conceitos, analisar os
desafios e potencialidades, cabe entender o contexto no qual surgiu a economia criativa.

Reis (2008) explica que em meados do século XVIII, com as descobertas tecnoldgicas, a
concentracdo de capital em busca de novos investimentos, a abundancia de matérias-primas, a
existéncia de mercados e o cerceamento dos campos na Inglaterra, centenas de milhares de pessoas
passaram a formar um exército industrial de reserva de m&o de obra. Com a substitui¢do do trabalho
artesanal pelo trabalho assalariado e o uso das maquinas, o ser humano deixou de valer pelo que
sabia, criava e sentia, passando a ser considerado apenas a sua capacidade de produzir. Reduzido a
mé&o de obra nesse momento critico da humanidade - a Revolucéo Industrial -, 0 que se pedia ao
trabalhador era, de fato, que pensasse 0 menos possivel.

Ainda, de acordo com a autora, ao longo do século seguinte, em parte devido a concorréncia
gerada pelo fato de outros paises passarem a adotar as tecnologias da industrializacdo em suas
proprias economias, a competitividade entre os paises que disputavam mercados de bens e servicos
massificados foi acirrada e o trabalhador passou a ter mais opg¢des. Entdo, ocorreu o que
normalmente acontece quando a tecnologia e 0 acesso ao capital (ou dinheiro) ndo sdo mais
diferenciais na concorréncia: a criagdo humana voltou a ser valorizada por sua capacidade de

diferenciar bens e servicgos, agregando-lhes valor.
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A necessidade de diferenciacdo de bens e servicos, tdo patente hoje no Brasil,
ocorria também na Europa de fins do século XIX. Comecaram a surgir reac6es
emblematicas a produgdo em massa, demandando que o trabalhador voltasse a ter
visdo do processo de producéo, a exemplo do movimento "Arts and Crafts" (artes
e oficios). Este defendia a reunido entre artistas e artesdos, na fusdo do trabalho
que viria a ser conhecido como "design". A iniciativa teve grande influéncia sobre
0 movimento francés da Art Nouveau e, posteriormente, da alemd Bauhaus.
Formada em 1919, a Bauhaus foi a primeira escola de design do mundo, resultado
da fuso de artes e oficios, a exemplo da arquitetura de vanguarda. E defendia que
0 artista-artesdo voltasse a ter consciéncia social, criando objetos que
conciliassem funcionalidade e estética. [...] Bauhaus promovia a criacdo de
produtos com diferencial e valor agregado, ao mesmo tempo em que exercia forte
influéncia sobre questionamentos sociais (REIS, 2008, p.6).

Na visdo de Scott (1997), as cidades geram cultura sob forma de arte, ideias, estilos e
atitudes. O autor declara:

Cities have always played a privileged role as centers of cultural and economic
activity. From their earliest origins, cities have exhibited a conspicuous capacity
both to generate culture in the form of art, ideas, styles and attitudes, and to
induce high levels of economic innovation and growth, though not always or
necessarily simultaneously (SCOTT, 1997, p. 323)?

Reis (2008) revela que Bauhaus foi perseguida pelo governo aleméo nazista, que,
inicialmente, a apoiara, sendo fechada em 1933.A partir da década de 1930, a Alemanha e os
Estados Unidos, duas poténcias em disputa geoecondmica, abrigaram o nascedouro de duas escolas
que se dedicariam ao estudo e a critica das novas relagdes estabelecidas entre cultura, tecnologia,
sociedade e economia: a Escola de Chicago, que iniciou suas atividades na década de 1920 e a
Escola de Frankfurt, na década de 1940.

Apos a Segunda Guerra mundial, “a humanidade entrou em um periodo acelerado de
consumo de massa, com todas as consequéncias econdmicas, sociais, culturais e ambientais
geradas” (REIS, 2008, p. 7). A partir de 1990, a globalizagio favoreceu a padronizagédo acelerada
de produtos e servicos, refor¢cando o grau de concorréncia no mundo, fragmentando as cadeias de

producdo, mas gerando a valorizacdo de propostas consideradas unicas, da diferenciacdo, da

2 Traducdo da autora: As cidades sempre desempenharam um papel privilegiado como centros de atividades
culturais e econdmicas. Desde suas origens, as cidades exibiram uma capacidade conspicua, tanto para gerar
cultura sob a forma de arte, ideias, estilos e atitudes, quanto para induzir altos niveis de inovacdo econdmica
e crescimento, embora nem sempre e nem necessariamente, simultaneamente.
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singularidade, do valor agregado daquilo que é vivencial e que oferecia uma experiéncia e que ndo
podia ser copiado.

Foi esse 0 contexto que, em 1994, levou o Primeiro-Ministro da Australia, Paul Keating, a
realizar um projeto ambicioso intitulado "Creative Nation™. De acordo com Hawkings (2014), o
legado deste projeto na vida australiana, com os $252 milhdes investidos ao longo de quarto anos
para as artes e as industrias culturais, tem sido nada menos que profunda.

A “Creative Nation” mudou a forma como os australianos se viam e seu lugar no
mundo. E definido "cultura”, alargando o conceito para além dos limites da elite
da grande arte. Mais notavelmente, o documento de politica reformulou as
inddstrias culturais em termos econdmicos. Ele mudou a propria linguagem usada
para falar sobre a Australia, sua cultura, suas expressoes artisticas (HAWKINGS,
2014, p. 1).

Em um breve discurso, o Primeiro-Ministro salientava a importancia econdmica da cultura
para seu pais:

This cultural policy is also an economic policy. Culture creates wealth. Broadly
defined, our cultural industries generate 13 billion dollars a year. Culture
employs. Around 336,000 Australians are employed in culture-related industries.
Culture adds value, it makes an essential contribution to innovation, marketing
and design. It is a badge of our industry. The level of our creativity substantially
determines our ability to adapt to new economic imperatives. It is a valuable
export in itself and an essential accompaniment to the export of other
commodities. It attracts tourists and students. It is essential to our economic
success (KEATING, 2004, p. 1).

Outro importante momento ocorreu no Reino Unido, também membro da Commonwealth?,
em 1997,as eleigdes para Primeiro-Ministro. Naquela época, Tony Blair levantava a bandeira de

uma “Creative Britain”, sendo com esta proposta que se tornou Primeiro-Ministro.

[...] seu partido preconizava que a estratégia deveria se pautar por sua criatividade,
tendo em vista o nivel de concorréncia estabelecido no mundo e a capacidade do
pais de inventar e inovar, desde os tempos das grandes navegagoes. E, entdo, da
Revolucéo Industrial até os efervescentes anos de 1960, com os Beatles, o pop, 0
design, a minissaia, a modelo Twiggy e tantos outros simbolos de arrojo que

3 Traducdo da autora: Esta politica cultural também é uma politica econdmica. A cultura cria riqueza.
Definidas de forma ampla, as industrias culturais geram 13 bilhdes de ddlares por ano. A cultura gera
empregos. Cerca de 336.000 australianos sdo empregados em industrias relacionadas com cultura. A cultura
agrega valor, ela d4 uma contribuicao a inovag&o, ao marketing e ao design. E um cracha da nossa inddstria.
O nivel de nossa criatividade determina, substancialmente, nossa habilidade de adaptacdo aos novos
imperativos econdmicos. E uma exportagio cheia de valor por si e uma complementacio essencial &
exportacdo de outras commodities. Ela atrai turistas e estudantes. E essencial para nosso sucesso econdmico
4Commonwealth é um grupo de paises que retine o Reino Unido e suas ex-colonias.
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tornaram o pais um dos maiores epicentros da criatividade mundial (REIS, 2008,
p. 17).

Como lembra Reis (2008), o exemplo do Reino Unido tornou-se paradigmatico por quatro
razdes:

1) contextualizar o programa de inddstrias criativas como resposta a um quadro
socioecondmico global em transformacdo; 2) privilegiar os setores de maior
vantagem competitiva para o pais e reordenar as prioridades publicas para
fomenta-los; 3) divulgar estatisticas reveladoras da representatividade das
indlstrias criativas na riqueza nacional (7,3% do PIB, em 2005) e com
crescimento recorrentemente significativo (6% ao ano, no periodo 1997-2005,
frente a 3% do total); 4) reconhecer o potencial da producdo criativa para projetar
uma nova imagem do pais, interna e externamente, sob os slogans “Creative
Britain” e “Cool Brittania”, com a decorrente atratividade de turismo,
investimentos externos e talentos que sustentassem um programa de acles
complexo (REIS, 2008, p. 17).

Completando, a autora afirma que um salto qualitativo no entendimento da economia
criativa no mundo foi dado em 2008 com a publicag¢ao do “Creative Economy Report” (Relatorio
da Economia Criativa), que contempla o aprofundamento do conceito de economia criativa,
conforme descrito a seguir do relatorio de 2013:

The term “‘creative economy” was popularized in 2001 by the British writer and
media manager John Howkins, who apllied it to 15 industries extending from the
arts to science and technology. According to Howkings estimates, this creative
economy was worth US$2.2 trillion wordwide in 2000 and growing at an anual
rate of 5 per cent. The notion is and remains a very broad on as it embraces not
only cultural goods and services, but also toys and games and the entire domain
of “research and development” (R&D). Therefore, while recognizing cultural
activities and processes as the core of a powerful new economy, it is also
concerned with manifestations of creativity in domains that would not understood
as  “cultural” (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS PARA A
EDUCACAO, A CIENCIA E A CULTURA [UNESCO], 2013, p. 19)5.

STraducdo da autora: O termo “economia criativa" foi popularizado em 2001, pelo escritor britanico e gestor
de media John Howkins, e aplicada em 15 indUstrias de artes, ciéncia e tecnologia. De acordo com
estimativas de Howkins, esta economia criativa valia US$ 2.2 trilhdes em 2000 e vem crescendo a uma taxa
anual de 5%. A nogdo é, e continua a ser muito ampla, uma vez que ndo abrange apenas 0s bens e servi¢os
culturais, mas também brinquedos, jogos e todo o dominio da "Pesquisa e Desenvolvimento" (P& D).
Portanto, enquanto reconhecemos atividades e processos culturais como o nucleo de uma nova e poderosa
economia, também entendemos que, com as manifestacfes de criatividade em dominios, isto ndo seria
entendido como "cultural”.
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Howkins (2013, p. 12) defende que “a criatividade ndo é necessariamente uma atividade
econbémica ou um produto, mas poderia se tornar caso produza uma ideia com implicacbes
econdmicas ou um produto comercidvel”. E ainda complementa declarando:

A criatividade por si s6 ndo tem valor econdémico. Ela precisa tomar forma, ser
plasmada em um produto comercializavel se quiser alcancar valor comercial. Isso,
por sua vez, precisa de um mercado com vendedores e compradores ativos,
algumas diretrizes sobre leis e contratos e algumas convencdes sobre o que
constitui um negocio razoavel. Ao exigir estas condi¢Bes, ndo estou querendo
deixar implicito que a criatividade fora do mercado seja menos criativa, mas
apenas que ela ndo gerou um produto com valor econémico (HOWKINS, 2013,
p. 39).

A edicéo especial do Relatorio de Economia Criativa de 2013, elaborado pela UNESCO e
pelo Programa das Na¢6es Unidas para o Desenvolvimento (Pnud), destaca que a economia criativa
se tornou uma poderosa forca transformadora no mundo de hoje. E um dos setores que esta
crescendo mais rapidamente no mundo econdémico, ndo apenas em termos de geracdo de renda,
mas também na criacdo de empregos e em ganhos na exportacdo. Segundo a UNESCO (2013), a
criatividade e a inovacdo humana, tanto individual quanto em grupo, se tornaram a verdadeira
riqueza das nag¢des no século 21.

O relatdrio revela que o comércio mundial de bens e servicos criativos totalizou um recorde
de US$ 624 bilhdes em 2011 e mais do que duplicou entre 2002 e 2011. Além disso, nesse mesmo
periodo, as exportacdes de produtos do segmento registraram aumento médio anual de 12,1% nos
paises em desenvolvimento. Outro dado da publicacdo mostrou que a contribuicdo de atividades
culturais privadas e formais representa, em média, 5,2% do PIB em 40 paises pesquisados pela
UNESCO. Como exemplo, cita-se paises como Bdsnia e Herzegovina, com contribuicdo da
industria criativa em 5,7% do PIB, Equador (5%), Argentina (3,5%) e Coldmbia (3,4%).

Estes setores e mercados representam o processo central das ideias e dos trabalhos criativos,
bem como de sua venda, cobrindo as atividades econdmicas de trabalho comercial, profissional,
subsidiado e amador. Além dos beneficios econdmicos, a economia criativa também contribui
significativamente para o desenvolvimento social. Seu potencial para gerar bem-estar, autoestima
e qualidade de vida em individuos e comunidades, por meio de atividades prazerosas e
representativas das caracteristicas de cada localidade, estimula o crescimento inclusivo e

sustentavel, defende a publicag&o.


http://www.unesco.org/culture/pdf/creative-economy-report-2013.pdf
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De acordo com Bianchi e Figueiredo (2016), o que rege a aglomeragao de empresas no setor
de economia criativa é a combinacao de criatividade individual, capital intelectual e agregacéo de
valor em produtos ou servigos personalizados. Ndo somente nos aspectos internos a organizacao,
mas também nos setores que estdo inseridos na economia criativa, geralmente compostos por
muitas empresas de pequeno porte e poucas de grande porte. Para o autor, outra caracteristica da
economia criativa € a sua forca de trabalho, que tende a ser jovem, autbnoma e dona de negdcios
proprios.

Oliveira, Aradjo e Silva (2013), em relacdo ao mercado de trabalho e seus aspectos sociais
e econdmicos, explicam que as ocupagdes criativas tendem a pagar melhores salérios e tém sido
associadas a empregos de melhor qualidade e com niveis de satisfacdo acima das ocupacdes de
rotina, em funcdo do compromisso e do senso de envolvimento cultural e criativo. No entanto, este
diferencial pode também ser explicado parcialmente pelos diferenciais de escolaridade.

Howkins (2013, p. 108) enriquece a explicacdo dos autores ao afirmar que “um dado
estatistico importante é que as pessoas, na economia criativa, tendem a ter uma melhor formacao
educacional que as demais”.

Para Oliveira, Araujo e Silva (2013), adicionalmente, os setores criativos podem reforcar a
cultura como valores e tradi¢fes que identificam uma comunidade ou nagao.

Além do papel de coesdo social e incluséo, este reforco tem o potencial de gerar
atratividade turistica. Esta é a maneira pela qual a economia criativa se relaciona
com a cultura e com o turismo. Outra maneira se relaciona ao turismo cultural
centrado no patriménio. A abordagem da economia criativa pode contribuir para
a exploragdo racional e sustentavel desse tipo de turismo e para a preservacdo do
patrimdnio, do meio ambiente e para o beneficio das populagdes locais
(OLIVEIRA; ARAUJO; SILVA, 2013, p. 8).

Segundo o estudo realizado pela Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro
(FIRJAN), citado no Relatério de Economia Criativa de 2013, a contribuicdo no Brasil dos
segmentos criativos foi de 2,7% do PIB em 2011, tendo como base a massa salarial gerada por
empresas da inddstria criativa daquele ano. O resultado colocou o Brasil entre os maiores
produtores de criatividade do mundo, superando a Espanha, a Itdlia e a Holanda. No entanto,
pontuam gue ha um longo caminho a ser percorrido para que o Pais alcance o patamar do Reino

Unido, da Franca e dos Estados Unidos, onde a economia criativa é bastante expressiva.


http://www.firjan.org.br/economiacriativa/download/Analise_completa.pdf
http://www.unesco.org/culture/pdf/creative-economy-report-2013.pdf
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De acordo com o SEBRAE (2013), grande parte dessas atividades ligadas a economia
criativa vem do setor de cultura, moda, design, musica e artesanato. O restante, oriunda do setor de
tecnologia e inovacdo, como o desenvolvimento de softwares, jogos eletronicos e aparelhos de
celular. Também estdo incluidas as atividades de televisdo, radio, cinema e fotografia, além da
expansao dos diferentes usos da internet (desde as novas formas de comunicagdo até seu uso

mercadoldgico). Uma visdo completa dos setores criativos pode ser observada na figura 2.

Sitios Culturais Expressdes Culturais
* Monumentos histéricos * Monumentos histéricos
* Museus
* Bibliotecas

« Arquivos ete o Arquivos oto 4 Heranga Cultural

Artes Visuais Artes Perfomdticas
* Musica ao vivo
L | Ituras en
+ Opera
* Fologralia

* Circo
« Antiguidades eto S

* Danga

* Fantoches ¢ cle

Artes

Setores
ilidilx(i‘rl:‘.fuﬂ" ® CriatiVOS Audiovisuais

* Livros
+ Jornais
» Imprensa ¢ outras

publicagdes

Midia

Servigos Criativos
* Brinquedos
* Arquitetura

* Publicidade Criagdes Funcionais
culturais

154 ¢

volyimento

Figura 2 - Classificagdo de setores criativos
Fonte: Adaptado de Ministério da Cultura (2013)

O estudo da FIRJAN aponta ainda que o mercado formal de trabalho do setor € composto
por 810 mil profissionais, representando 1,7% do total de trabalhadores brasileiros. O segmento
que mais emprega mao de obra é o de Arquitetura e Engenharia, com 230 mil trabalhadores,
seguidos de Publicidade e Design com 100 mil profissionais cada. A cadeia da moda também
aparece em destaque no estudo por responder quase 30% da induUstria criativa, ou seja, com 620

mil estabelecimentos no Pais.
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Devido ao potencial de crescimento da economia criativa no Brasil, foi implantada em 2011
a Secretaria da Economia Criativa (SEC) sob o comando do Ministério da Cultura (MinC). Tem
por missdo conduzir a formulacgéo, a implementacdo e 0 monitoramento de politicas publicas para
o desenvolvimento local e regional, priorizando o apoio e o fomento aos profissionais e aos micro
e pequenos empreendimentos criativos brasileiros.

Oliveira, Aratjo e Silva (2013) afirmam que existem varias definicbes propostas de
criatividade nos diversos campos dos estudos cientificos, mas nenhuma que consiga abranger todas
as varias dimensoes deste fendbmeno. No entanto, estabelece as caracteristicas de criatividade em
diferentes areas da atividade humana:

1) A criatividade artistica, que envolve a imaginacéo 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 conexdes em resolugdo de problemas. 3) A
criatividade econdmica, que é um processo dinamico conducente a inovacdo em
tecnologia, praticas de negocios, marketing, e esta intimamente ligada a obtengéo
de vantagens competitivas na economia (OLIVEIRA; ARAUJO; SILVA,
2013,p.9).

Nas ultimas décadas, as empresas ndo sO passaram a reconhecer a importancia da
criatividade como insumo de produgdo como também perceberam seu papel transformador no
sistema produtivo. Além do capital, da matéria-prima e da méo de obra, as areas estratégicas das
empresas voltaram os olhos para o uso das ideias como recurso essencial para geracdo de valor
(FIRJAN, 2014, p. 10).

Howkins (2013) aponta que muitas pessoas podem ter uma ideia, mas que poucas sao
capazes de leva-la adiante. O autor revela uma declaracdo esclarecedora de Terence Conran,
fundador do Design Museum em Londres:

A criatividade é dificil de ser definida. Em grande parte, ela é direta e simples,
mas também existe algo de magico, quase espiritual em relacdo ao processo. E
preciso conhecer a historia das coisas e ser capaz de ver uma lacuna no mercado
(HOWKINS, 2013, p. 104).

O autor também revela a declaracdo de Anita Roddick, proprietaria da marca Body Shop,
para uma revista sobre estilo de vida alternativo, que demostra a diversidade existente na economia
criativa: “Nunca pintei, nunca escrevi, nunca tirei fotos, mas sempre me considerei uma pessoa

criativa. Os negocios sdo a tela onde expresso minha criatividade” (HOWKINS, 2013, p. 221).
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De fato, a criatividade como capacidade de inovar de forma significativa se consolidou
como um dos fatores determinantes da vantagem competitiva das empresas. Dentro de um cenario
em que os produtos sdo cada vez mais parecidos, a criatividade passa a ser vista como um ativo
importante dentro da légica de agregacgdo de valor (FIRJAN, 2014, p. 10). Como observado por
Florida (2001), em praticamente todos 0s segmentos da economia, aqueles que conseguem criar e

continuar inovando sdo 0s que obtém sucesso de longo prazo.

2.2 Eventos

Eventos sdo acontecimentos que tém suas origens na antiguidade e acompanham a historia
da civilizacdo humana. A trajetdria foi marcada por ciclos econémicos, sociais, culturais e politicos
de cada época.

Peirano (2003) descreve a evolugéo dos rituais por intermédio de templos, desde as tribais,
como festividades e cerimonias que demarcavam algumas situacdes especificas, como as mudancas
climaticas, o inicio da puberdade, a preparacdo para atividades como caca, plantio ou
deslocamentos, etc. Igualmente e, seguindo a mesma tradigdo, as religides também se valem dos
rituais para transmitir seus valores e formar comunidades.

O evento €, entdo, um acontecimento, uma reunido de pessoas com um objetivo ou um
propdsito de atividade ou tema. Para Zanella (2004), é uma concentracdo 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 de natureza comercial, cultural,
esportiva, social, familiar, religiosa e cientifica.

Matias (2010), por sua vez, ensina que a organizagdo de eventos € uma atividade que vem
crescendo em todo o mundo, tornando-se uma importante fonte econémica e gerando inimeros
beneficios sociais e corporativos. Assim, os eventos sdo uma forma de multiplicar negdcios, pois
tem potencial para gerar novos fluxos, além de ser capaz de alterar determinada dinamica da
economia (ANDRADE, 1999).
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Schommer (2012) ressalta que o setor do turismo de eventos agrega muito valor aos destinos
turisticos receptores, ja que a média de gasto deste turista € maior em relacdo ao do turista de lazer.

Os eventos constituem uma eficaz contribuicdo a imagem de localidades turisticas. O
recurso mostra-se adequado tanto na questdo da implantacdo — caso de municipios que querem se
inserir no contexto turistico -, quanto na projecao e refor¢o de imagem.

Conforme explica Melo Neto (2001, p. 96), “¢ a vocagao turistica o fator determinante do
processo de captagdo de eventos”.

O desafio da captacdo e da promocéo de eventos ndo pode consistir em a¢des isoladas. Melo
Neto (2001, p. 93) afirma que” uma estratégia de captacdo de eventos bem-sucedida se traduz na
criacdo de um arcabouco institucional, envolvendo empresarios, comércio, setor de servicos e
poder publico, com énfase ao fomento do associativismo e do empreendedorismo”.

Para o autor, a participacdo da comunidade local € também indispensavel ao éxito desse
processo, assegurando a populacdo da cidade que recebe os visitantes do evento um papel que
extrapola a figura de mera anfitria.

Vanneste (2008, p. 29) também revela que “Besides the big global players — the airlines
and large hotel chains — there are also large local hospitality and tourism players™®. Esclarece
ainda a necessidade de todos os paises e cidades possuirem seus escritdrios de promogéo:

Every country, many regions and most cities have an office promoting themselves
as a destination for incentives, conferences and meetings. These are called the
CVBs, short for Convention Visitors Bureau. Most of the time these offices form
part of the tourism departments for obvious reasons. The city sees conference
participants as tourists because they generate income in the local tourism
industry: besides venues and hotels a lot of other spending takes place in
restaurants and shopping for example (VANNESTE, 2008, p. 29)’.

® Traducédo da autora: Além dos grandes “jogadores” globais — que sdo as companhias aéreas e grandes
cadeias hoteleiras - também ha grandes “jogadores” locais de hospitalidade e turismo.

" Traducdo da autora: Cada pais, em muitas regides e na maioria das cidades, tém um escritério promovendo-
se como um destino para incentivos, conferéncias e reunides. Estes sdo chamados os CVB, abreviacdo de
ConventionVisitorsBureau. Na maioria das vezes, esses escritorios, fazem parte dos departamentos de
turismo por razdes 6bvias. A cidade vé os participantes da conferéncia como turistas, porque eles geram
renda na industria do turismo local: além de locais e hotéis, muitos outros gastos ocorrem em restaurantes e
compras, por exemplo.
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O setor de eventos € parte
do setor de turismo

Reforca que a hospitalidade Foco do turismo (viagens,
€ a base do turismo destinos, locacio, A&B)

Atrai pessoas hospitaleiras: - Menos conhecimento do
conteido com menos foco X conteido de eventos

Figura 3 - O setor de eventos para o setor de turismo
Fonte: Vanneste (2008, p.30)

De acordo com a figura 3, Vanneste (2008) explica o motivo pelo qual a industria de eventos
faz parte da inddstria do turismo, destacando:

Because it is part of the tourism industry it cultivates its tourism side. This makes
it less concerned about things that meetings are really about. Because it is less
knowledgeable on the content side of meetings it remains part of the tourism
industry and attracts hospitality professionals (VANNESTE, 2008, p. 30)8.

O Ministério do Turismo (2013) alega que o turismo de eventos € o segundo maior fator de
atracdo de visitantes estrangeiros para o Brasil: 25,6% dos turistas internacionais vém ao pais com
essa finalidade, e seu gasto médio diario é de US$ 127, quase duas vezes maior que o desembolso
dos turistas de lazer. Estes dados corroboram o relatdrio anual da S&o Paulo Convention& Visitors
Bureau (SPCVB) ao relatar que o turismo tem-se revelado um motor importante no
desenvolvimento econdmico de uma cidade. Por isso, destaca-se os atributos de S&o Paulo e
cidades parceiras na realizacdo de eventos, valorizando seus servicos, estrutura, entretenimento,
cultura e hospitalidade (SPCVB, 2016).

8 Traducdo da autora: Porque é parte do setor do turismo cultivar o lado turistico, o que torna menos relevante
aquilo que € tratado nos eventos. Por ter menos foco no contelido, 0s eventos permanecem como parte do
setor do turismo e atraem profissionais de hospitalidade.
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O SPCVB é uma entidade sem fins lucrativos, mantida pela iniciativa privada ha 33 anos,
com mais de 750 empresas associadas, que tem por objetivo aumentar o fluxo de visitantes e seu
tempo de estadia na capital e cidades associadas. Para isto, atua na captacdo, geracdo e incremento
de eventos e na divulgacdo dos destinos, além de realizar projetos e capacitacdes que visam
melhorar a qualidade do atendimento prestado aos visitantes de negécios e lazer (SPCVB, 2016).

Seu relatorio anual traz um panorama completo das ac¢des e resultados da entidade dentro
de seu campo de atuacdo no Estado de Sdo Paulo. Além das informacdes institucionais, com énfase
no tripé Eventos-Turismo-Gestdo, o relatério apresenta as iniciativas de responsabilidade
corporativa para a realizagdo do seu comprometimento, que é o de atrair cada vez mais visitantes
para a cidade de Sao Paulo.

Este relatorio demonstra que Sdo Paulo é a cidade nimero 1 do Brasil no Ranking
International Congress and Convention Association (ICCA), entidade internacional responsavel
pela administracdo do maior banco de dados de eventos ao redor do mundo. Para obter o perfil
ICCA o evento precisa ser internacional, com periodicidade definida, rotativo, associativo e com
presenca minima de 50 participantes.

De acordo com a publicacdo de 2015, Sédo Paulo ocupou a 29? posi¢cdo mundial, com 78
eventos cadastrados, empatando com Vancouver e se posicionando a frente de destinos
consolidados, como Rio de Janeiro, Toronto, Santiago e Nova lorque.

A Capital paulista concentra 26,71% dos eventos internacionais realizados no Brasil e
contribui para manter o pais em destaque entre os 12 principais destinos do mundo. O Brasil
encontra-se em 11° lugar com 292 eventos.

O trabalho da éarea de pesquisa do S&o Paulo Convention & Visitors Bureau teve papel
fundamental nesta conquista (SPCVB, 2016).
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Tabela 1 - Ranking de Séo Paulo no ICCA

A 12 no Brasil
Cidades
Séo Paulo
Rio de Janeiro
Porto Alegre
Brasilia

Sao Paulo nas Américas

Cidades
Buenos Aires
Lima
Séo Paulo
Vancouver
Santiago
Rio de Janeiro

Sao Paulo no mundo

Cidades
Berlim
Paris
Barcelona
Viena
Londres
Madri
Buenos Aires
Lima
S&o Paulo
Vancouver
Santiago
Rio de Janeiro
Toronto
Nova lorque
Brasil no mundo
Cidades
E.U.A.
Alemanha
Reino Unido
Espanha
Franca
Italia
Canada
Brasil
Australia
Suica
México
Argentina
Colombia
Chile
Emirados Arabes

78
65
14
11

82
82
78
78
68
68

195
186
180
178
171
171
82
82
78
78
68
65
60
57

925
667
582
572
522
504
308
292
247
194
184
181
138
118
118

Eventos

Eventos

Eventos

Eventos
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De acordo com o calendério do Sdo Paulo Convention & Visitors Bureau (2016), foram
cadastrados 2.607 eventos na cidade de S&o Paulo, com mais de 29 milhGes de participantes, em
grande maioria na Grande S&o Paulo e capital (Figura 4).

Grande Sdo Paulo e Capital
28.280.945 participantes
2.448 eventos

2.607

eventos
29.731.921

participantes

Total

Cidades associadas*,.-""'
1.450.976 participantes

159 eventos

30 cidades

Figura 4 - Calendario de eventos do Estado de Sdo Paulo 2016
Fonte: SPCVB (2016)

Os dados sobre o montante de participantes de eventos na cidade de Sdo Paulo foram
coletados no periodo de janeiro a dezembro de 2016, oriundos de outras regiGes do estado, pais,
exterior, ou mesmo, locais (Figura 4). A distribuicdo mensal dos eventos ocorridos em S&o Paulo
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Grafico 1-Distribuicdo mensal dos eventos na cidade de Sao Paulo - 2016
Fonte: Relatorio anual da SPCVB (2016)

no periodo de janeiro a dezembro de 2016 é demonstrada no graficol.
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Dornelles (2010) explica que a palavra evento apresenta algumas interpretagdes diferentes,
mas todas remetendo a reunido de pessoas com uma finalidade especifica. No grafico 2 é possivel
observara representatividade dos eventos cadastrados no Estado de Sdo Paulo por tipologia, tendo

maior destaque 0s eventos que retinem pessoas ligadas a area de medicina.

B Medicina 937 35.9%
B Técnico & Cientifico 423 16.2%
M Ciéncia & Tecnologia & Comunicagdo 351 13.5%
B Cultura & Educagio 306 11,7%
M Moda 140 5,4%
M Turismo 132 5,1%

A&B 62  2.4%

Meio Ambiente 59 2.3%

Beleza & Comésticos 51 2,0%
B Automotivo 43 1,6%
M Utilidades 41 1,6%
B Agricola & Agropecuéria 31 1,2%
B outros 31 1,2%

Grafico 2 -Distribuicdo dos eventos, segundo a tipologia - 2016
Fonte: SPCVB (2016, p. 1)

Para Dornelles (2010), existem eventos cujo objetivo principal é a obtencéo direta de lucro,
por exemplo as feiras e promogdes para venda de produtos ou servigos ao seu publico alvo. E
aqueles que ndo tem funcdo direta com a venda, e sim, conquistar o participante, quer seja para
postergar a compra de produtos ou servicos, ou adesao a algum conceito. Isto €, com a intencdo de
influenciar positivamente o participante. Desta forma, o evento deve ser capaz de enfatizar
estrategicamente os atributos essenciais do produto ou do servi¢o, gerando lucros para a
organizacao.

Vanneste (2008) esclarece que ao questionar os organizadores de eventos sobre 0 que eles
consideram como principais objetivos nos eventos, e por que eles ou seus clientes organizam
eventos, estas foram as respostas obtidas:

Brainstorming, education, learning, refreshing knowledge, training,
communicating message, product launch, planning, changing behaviour,
information gathering, crisis solving, creating new strategy, promotion,
advocacy, publishing procedures, problem solving, strategy development,
innovation. Networking, visibility, exchanging ideas, meeting new clients, meeting
new suppliers, making industry friends, completing my network of partners,
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interacting, fun, celebrating, incentive, awards, motivation, involving people,
team building, team spirit, sense of community, experience [...] (VANNESTE,
2008, p. 56)°.

O autor explica que depois de reunir as verdadeiras razdes por tras dos eventos, identificou
trés grupos distintos que permite um conjunto diferente de acfes em que um organizador de evento
poderia implantar a fim de alcancar seus objetivos, sdo eles: aprendizagem, networking e
motivacao:

. Learning: Brainstorming, education, learning, refreshing knowledge, training,
exchanging ideas, communicating message, product launch, planning,
information gathering, crisis solving, creating new strategy, promotion,
advocacy, publishing procedures, problem solving, strategy development,
innovation.

. Networking: Meeting new clients, meeting new suppliers, making industry
friends, starting a network, visibility, completing my network of partners,
interacting.

. Motivation: Fun, celebrating, incentive, awards, motivation, involving people,
team building, team spirit, changing behaviour, sense of community, experience.
(VANNESTE, 2008, p. 56)™%.

Dornelles (2010) em sua analise sobre Vanneste (2008), considerou que o autor aborda a
importancia do relacionamento entre as pessoas e a criacdo de um espaco onde possam
compartilhar varias ideias, problemas e situacdes de forma produtiva e sistemética. Para autora 0s
eventos tém a funcdo de envolver o anfitrido e visitante num acontecimento especial,
proporcionando uma experiéncia unica, que ndao poderiam vivenciar em qualquer outro ambiente

ou situacdo, criando um vinculo especifico entre ambos e o préprio objeto do evento.

® Tradugdo da autora: Brainstorming, estudos, aprendizagem, revisdo, conhecimento, treinamento,
mensagem para comunicacdo, lancamento de produtos, planejamento, mudanca de comportamento,
obtengdo de informagdes, resolucdo de crise, criagdo de nova estratégia, promocao, advocacia,
procedimentos de publicacdo, resolucdo de problema, desenvolvimento de estratégias, inovacao.
Networking, visibilidade, troca de ideias, encontros com novos clientes, encontros com novos fornecedores,
fazer novos amigos dentro da industria, completar a cartela de amigos e parceiros, interagdo, diverséo,
celebragdo, incentivo, premiagdo, motivacgao, envolvimento com pessoas, constru¢do de um time, espirito
de equipe, senso de comunidade, experiéncia [...].

10 Traducéo da autora: Aprendizagem: Brainstorming, educacéo, aprendizagem, revisdo de conhecimentos,
treinamento, troca de ideias, comunicados, langamento de produtos, planejamento, obtengéo de informacao,
resolucdo de crise, criacdo de novas estratégias, promocdo, advocacia, procedimentos de publicacdes,
resolucdo de problemas, desenvolvimento de estratégias, inovacdo. Networking: Encontrar novos clientes,
encontrar novos fornecedores, fazer novos contatos com pessoas do mercado, iniciar networking, completar
rede de relacionamento, interagir. Motivagdo: Divertir, celebrar, incentivar, premiar, motivar, envolver
pessoas, team building, incrementar o espirito de equipe, mudar comportamentos, despertar senso de
comunidade, prover experiéncias.
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Schommer (2012) ensina que o evento é uma das ferramentas que melhor oportuniza a
comparacdo entre preco, qualidade e caracteristicas de produtos/servicos, oferecendo maior
seguranca aos consumidores. Explica ainda que, para tornar-se um instrumento de marketing, o
evento deve atender algumas condi¢des basicas: atingir o publico alvo desejado; divulgar sua
marca; promover seus produtos/servigos; potencializar suas vendas e contribuir para a expanséo e
a conquista de novos mercados.

A utilizacdo dos eventos como ferramentas estratégicas para gerar um vinculo entre
organizacOes e publicos de interesse tem se mostrado imprescindivel, pois estes apresentam-se
atuais, comunicacionais, dinamicos e em constante mutacdo. Os antigos formatos em que a
publicidade massiva parecia a Unica op¢do, ja ndo se sustentam nos dias atuais (PESSOA;
TARSITANO, 2013).

Vanneste (2008) observa e relata sobre a necessidade de mudanca na forma de conduzir
eventos com caracteristicas mais jovens e atuais:

An example: MPI's PEC-NA was themed ,,Meet Different”, and after Mary
Boones presentation there, | looked up the article she mentioned from
BusinessWeek about ,, Unconference"'. There is a whole industry out there that is
starting to change the way conferences are conducted. This article confirms we
should make meetings more interactive, fun, educational, open and all the positive
characteristics of web 2.0 that young people have come to expect from life. The
unconference ,,movement "' is part of a growing group of formats that real meeting
professionals can choose from to design (parts of) their meetings [...]. These
enable conference organisers to add essential moments of interactivity,
involvement, democracy, crowd sourcing, reflection and fun. And yes, most
conferences today can do with some of that (VANNESTE, 2008, p. 59)'.

Para Pessoa e Tarsitano (2013), sdo as novas exigéncias que tém levado as empresas a

implementarem acgfes inovadoras. Novos modelos comunicacionais, como 0s eventos

UTraducdo da autora: Um exemplo: O PEC-NA da MPI foi denominado “Meet Different” e, depois da
apresentacdo de Mary Boone, eu analisei o artigo que ela mencionou da Business Week sobre
“Unconference". Ha& uma grande industria que comega a mudar sua forma de conduzir os eventos. Esse
artigo confirma que devemos fazer eventos mais interativos, divertidos, educacionais, abertos e com todas
as caracteristicas positivas da web 2.0 que os mais jovens esperam. O “movimento” da unconference é parte
de um crescente grupo de formatos que verdadeiros profissionais de eventos podem escolher para (parte do)
design dos seus eventos [...]. Esses possibilitam aos organizadores adicionar momentos essenciais de
interatividade, envolvimento, democracia, sabedoria das multidGes, reflex&o e diverséo. E sim, a maioria
das conferéncias de hoje podem conter algo disso.
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organizacionais — também chamados corporativos ou empresariais — em que 0 que impera € 0
dialogo, o sentir e o experimentar.

Neste sentido, Belch e Belch (2008) afirmam que no passado, anunciantes utilizavam
principalmente da propaganda de midia. Entretanto, hoje, muitas empresas estdo adotando
abordagens diferentes para desenvolver seus planos de comunicagdo de marketing. “Elas integram
seus esforgos de propaganda com uma variedade de outras ferramentas como: sites na internet,
marketing direto, promoc¢do de vendas, publicidade e relagdes publicas, marketing de
entretenimento e patrocinio de eventos” (BELCH; BELCH, 2008, p. 5).

Os eventos tém a fungéo de envolver o anfitrido e o visitante num acontecimento especial,
proporcionando uma experiéncia Unica e que ndo poderiam vivenciar em qualquer outro ambiente
ou situacdo, criando um vinculo especifico entre ambos e o préprio objeto do evento.

Desta forma, empresas utilizam o evento como ferramenta para reforcar o seu
posicionamento no mercado, uma vez que eles sdo oportunidades de se gerar um verdadeiro
relacionamento entre a empresa e seu publico de interesse. Assim, Pessoa e Tarsitano (2013)
consideram que ao utiliz-lo, a organizacdo tem a oportunidade de reforcar sua imagem
institucional, dar enfoque ao seu negocio, estabelecer um compromisso com seus clientes reais e

potenciais, melhorar sua imagem publica e enfatizar seu posicionamento de mercado.

2.3 Stakeholders de eventos

Para o desenvolvimento desta pesquisa foi primordial identificar quais sdo os stakeholders
com influéncia nos eventos que promovem a economia criativa no mercado brasileiro, mais
especificamente, na cidade de S&o Paulo.

Para tanto, realizou-se uma anélise do termo stakeholder que, segundo Freeman (1984, p.
25), ¢é “qualquer grupo ou individuo que pode influenciar ou ser influenciado por uma
organizacao”. Estes grupos ou individuos diversos possuem algum tipo de interesse ou
relacionamento com uma organizacdo foram analisados, no caso desta pesquisa, com as empresas

gestoras dos eventos.
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A palavra stakeholder derivou da palavra stockholder ou acionista. Apareceu pela primeira
vez na literatura por intermédio de um memorando interno no Stanford Research Institute - agora
SRI International, Inc.-, em 1963. Foi usado para generalizar a ideia de stockholder como o unico
grupo ao qual a administracdo deveria ser responsavel. Desta maneira, o conceito de stakeholder
foi originalmente definido como “os grupos os quais sem o suporte a organizagdo deixaria de
existir” (FREEMAN, 1984, p. 31).

Freeman (1984) percebeu a relacdo existente entre os ambientes externo e interno de uma
empresa, desenvolvendo, entdo, o mapa de stakeholders indicando os fatores que influenciam e ou
que sdo influenciados pelas empresas, contextualizando as rela¢des existentes.

Koga e Wada (2013) afirmam que Freeman (1984), com a obra Strategic Management: A
Stakeholder Approach, representa o marco referencial tanto dos estudos académicos quanto das
aplicacdes profissionais.

A partir disso, verificam-se diversos autores que contribuiram para o aprimoramento da
gestdo das empresas focada na abordagem dos stakeholders (CLARKSON, 1995; DONALDSON;
PRESTON, 1995; FROOMAN, 1999). Donaldson e Preston (1995) revelam que:

Stakeholder theory would be more precise, more formal or more scientific if we
distinguished three senses: descriptive, normative and instrumental. Descriptive
stakeholder theory would describre how organizations manage or interact with
stakeholders, normative stakeholder theory would prescribe how organizations
ought to treat their stakeholders and instrumental theory would include such
Statements as “if you want to maximize shareholder value, you should pay
attention to key stakeholders (DONALDSON; PRESTON, 1995, p. 233)*2,

Como afirmam as autoras, o préprio Freeman, atualizando suas pesquisas e constatacdes
sobre o mercado, fez uma revisdo de seu livro (FREEMAN; MC VEA, 2001), estendendo para
comparagdes com a responsabilidade social das empresas, com a ética e a sustentabilidade. Desta
forma, Koga e Wada (2013) verificaram que a maioria das referéncias € baseada em Freeman
(1984).

12 Tradugdo da autora: A teoria de stakeholder poderia ser mais precisa, mais formal ou mais cientifica se
distinguirmos em trés sentidos: descritiva, normativa e instrumental. A teoria descritiva seria descrita como
as organizacOes gerenciam ou interagir com os stakeholders, a teoria normativa seria prescrita como as
organizacdes devem tratar os seus stakeholders e a teoria instrumental incluiria tais declaracdes como "se
vocé quer maximizar o valor do stakeholder, vocé deve prestar atengdo aos principais stakeholders”.
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Freeman (1984) categorizou os stakeholders em dois grupos: primarios e secundérios. Os
primarios sdo aqueles que causam as mudancas internas da empresa, sendo esses os clientes, 0s
funcionarios, os sindicatos, os investidores e os fornecedores que, para Clarkson (1995), é o grupo
que sem a continua participacdo, a organizacdo ndo. Os secundarios, sdo aqueles que geram
mudancas externas, mas que podem influenciar a empresa, tais como o0 governo, a concorréncia,
servico de protecdo ao consumidor e a comunidade.

Cintra et al (2014) afirmam que para Freeman et al (2010), a teoria dos stakeholders surgiu
como uma versdo para compreender e solucionar trés problemas de neg6cios: compreender de
como o valor é criado e comercializado; conectara ética com o capitalismo; e ajudar a pensar sobre
a gestdo de tal forma que os dois primeiros problemas sejam abordados.

Cintra et al (2014) ainda pontuam que Freeman (1984) procurou explicar o vinculo da
empresa com 0 seu ambiente externo ao ressaltar que cada grupo presente no ambiente possui
necessidades e expectativas em relacdo as atividades empresariais.

Assim, a empresa, que se encontra no centro dessas relacdes e faz o nexo entre elas, precisa
realizar um equilibrio entre os seus interesses e dos diversos grupos de stakeholders com quem se
relaciona.

Baseado no conceito de Freeman (1984, p. VI), de que stakeholder é “qualquer grupo ou
individuo que pode influenciar ou ser influenciado para o alcance dos objetivos de uma empresa”,
elaborou-se um mapa de stakeholders para eventos, base para 0s objetos de estudo dessa pesquisa.

Desta forma, foi possivel avaliar quais s@o 0s integrantes de maior importancia para sucesso
de um evento que utiliza a economia criativa como principal ferramenta, compreendendo, de forma

sistematica e ilustrativa, todas as partes que afetam uma empresa e vice-versa (Figura 5).
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Figura 5 - Mapa dos stakeholders segundo Freeman
Fonte: Adaptado de Freeman (1984)
Segundo Timur e Getz (2008), uma definicdo de stakeholder universalmente aceita, ainda

ndo foi construida. Mitchell, Angle e Wood (1997) revisaram 0s conceitos de stakeholder e
analisaram as dimensdes subjacentes encontradas nas varias definicGes. Para os autores, esta
avaliacdo constatou que o poder e a legitimidade sdo os principais atributos de uma tipologia de
identificacdo de stakeholders. Os autores consideraram que a identificagdo da Teoria dos
Stakeholders deve acomodar trés diferentes atributos-chaves defendidos por eles: poder,
legitimidade e urgéncia.

Poder diz respeito aqueles que de certa forma tem acesso a meios utilitarios,
normativos e de coercdo para impor e fazer valer sua vontade no relacionamento.
Legitimidade diz respeito a um bem social desejavel, maior e mais compartilhado
do que uma autopercepcao, definido e negociado de forma diferente em varios
niveis da organizagdo social. Urgéncia refere-se a dinamica de interacGes entre
stakeholders e também ao grau em que as partes interessadas reivindicam e/ou
exigem ateng¢do imediata (MITCHELL; ANGLE; WOOD, 1997, p. 855).
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Para serem eficientes, Freeman (1984) sugere que as organiza¢Ges segam um conceito
pragmatico e dedicacdo dos seus esfor¢os no entendimento e identificacdo dos relacionamentos
que sdo afetados ou podem afetar os seus propositos. Esses propdsitos podem estar alinhados ao
gerenciamento estratégico da abordagem de stakeholders.

Como apontam Freeman e McVea (2001), o gerenciamento estratégico constantemente
define novas direcdes para a organizacao e consideram como ela pode afetar todos os ambientes.
Eles afirmam que diferentes stakeholders apenas podem trabalhar de modo cooperativo a longo
prazo, apesar de suas diferencas, mas dividirdo valores centrais. Revelam ainda que, a gestdo de
stakeholder, teve como objetivo preparar os meios de gerenciamento dos muitos grupos e dos
relacionamentos, resultando em uma forma estratégica. No entanto, a administracdo precisa
descobrir suas relagdes com os stakeholders com a finalidade de aumentar estratégia de negdcios.

Godoy et al. (2007) concluem que a confianca e a cooperacao sdo ingredientes fundamentais
na construcdo e preservacdo de relacionamentos com os diversos stakeholders que podem

contribuir para a vantagem competitiva das empresas.

2.4 Economia criativa, eventos e stakeholders de eventos

“O setor de eventos tem importante papel na economia das cidades e locais por onde sdo
realizados, pois sdo potenciais consumidores de mé&o-de-obra local, podendo promover o
desenvolvimento econémico por onde passa” (GUIMARAES; GABRIEL; FARIA, 2015, p. 1).
Para os autores, um evento € uma importante ferramenta para alcancar determinado objetivo.

Nesta pesquisa, foi analisado como um objeto que, aliado a hospitalidade e a economia
criativa, pode gerar competitividade tanto para 0s segmentos apresentados como para a cidade.

Completando esta ideia, Andrade (1999) define evento como um multiplicador de negdcios,
pelo seu potencial gerador de novos fluxos de visitantes e também pela capacidade de alterar
determinada dindmica da economia.

Para Guimardes, Gabriel e Faria (2015), varios stakeholders estdo envolvidos desde a

concepgao até a realizacdo de um evento. Areas como a criago, o planejamento, o0 orgcamento, a
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producdo, a logistica, a cenografia, a manipulacdo, a iluminacédo, a sonorizagdo, a video-projecao
e a geracdo de energia, entre outras, variando de acordo com o porte e a necessidade do evento.

Para conquistar novos segmentos de clientes e mercados, agregando valor positivo para a
empresa e gerando novas oportunidades de negdcios em eventos, é preciso estar a frente, ser
criativo e saber inovar.

Para que uma corporacgdo e/ou um evento tenha ferramentas para inovar é necessario que
seus gestores e stakeholders estejam alinhados para transformar seu potencial criativo em bons
negocios. Para que esta capacidade seja desenvolvida faz-se necessario que se crie uma postura
empresarial inovadora, com preparagdo ¢ vontade institucional para “pensar fora da caixa”.

O especialista inglés Newbigin (2016, p. 19) afirma que “as industrias criativas ajudam a
impulsionar a inovacdo e novas formas de pensar em todas as partes da economia, para que elas
encontrem novas formas de funcionamento”.

Para uma empresa ser criativa faz-se necessario repensar tudo o que faz. Em outras palavras,
deve estar sempre pronta para aprender algo novo e ndo ficar satisfeita com o que ja tem, pode
sempre reiventar a empresa ou, no caso do evento, na forma como trabalha, como trata e respeita

seus stakeholders e como planeja e entrega seus produtos ou servicos.
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CAPITULO 3 ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS

Neste capitulo apresenta-se o0 estudo de caso de trés eventos realizados na cidade de S&o
Paulo que promovem a economia criativa.

Essa parte estd organizada em dois momentos: no primeiro, a metodologia utilizada para o
estudo, com detalhamento do procedimento da pesquisa de campo; e no segundo, a caraterizacao

dos objetos em estudo.

3.1 Procedimentos metodoldgicos

Este estudo apresenta como problematica: A hospitalidade associada a economia criativa
em eventos contribui para competitividade da cidade de S&o Paulo? Por objetivo geral pretendeu-
se compreender as relacdes de hospitalidade entre stakeholders em eventos que promovem a
economia criativa na cidade de S&o Paulo.

Por objetivos especificos buscou-se averiguar se a competitividade da cidade atrelada aos
eventos depende das relagbes de hospitalidade entre stakeholders; verificar se relagcdes de
hospitalidade em eventos favorecem a economia criativa; e constatar se a economia criativa em
eventos gera competitividade para cidade de S&o Paulo.

As proposicdes que foram consideradas para responder a esse problema consistem em: P1
- A competitividade da cidade depende das relagdes de hospitalidade entre stakeholders; P2 - As
relacdes de hospitalidade em eventos favorecem a economia criativa; e P3 - A economia criativa
em eventos gera competitividade para cidade de S&o Paulo.

Esta pesquisa caracteriza-se como empirica, devido a complexidade que envolve o estudo
das ciéncias aplicadas (DENCKER; DA VIA, 2006). Também é considerada de carater qualitativo
e exploratorio, tendo a revisao bibliografica como a primeira etapa para embasamento da pesquisa
de campo. Segundo as autoras, para realizar uma analise em um contexto em que as dimensdes ndo

sdo totalmente conhecidas, faz-se necessario a obtencdo da maior quantidade de informagdes
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possiveis (DENCKER; DA VIA, 2006). Por isso, foram elaborados protocolos para facilitar a
descricdo e analise de dados desta pesquisa.

Para esta investigacdo utilizou-se o estudo de casos mdltiplos, de acordo com protocolo
proposto por Yin (2005), norteador da estratégia desta pesquisa. Para ele, o objetivo do estudo de
caso € investigar um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.

A investigacdo de estudo de caso enfrenta uma situacdo tecnicamente Gnica em
que haverd muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como
resultado baseia-se em vérias fontes de evidéncias, com os dados precisando
convergir em um formato de triangulo, e, como outro resultado, beneficia-se do
desenvolvimento prévio de proposicdes tedricas para conduzir a coleta e a analise
de dados (YIN, 2005, p. 32).

Conforme o autor recomenda, para coleta de dados uma pesquisa considera-se trés fontes
de evidéncias: a pesquisa bibliografica, a pesquisa documental e as entrevistas semiestruturadas e
autogeradas.

O referencial teorico teve como base a pesquisa bibliografica em com artigos publicados
em periddicos, livros e documentos online. A pesquisa documental foi realizada por meio da
consulta em outras pesquisas desenvolvidas por empresas de consultoria e de 6rgdos oficiais que
emitem relatorios sobre o desempenho mercadoldgico. Essa etapa foi responsavel por respaldar o
estudo e 0s conceitos nele tratados: Hospitalidade e Competitividade (tratados no primeiro
capitulo); e Economia Criativa, Eventos e Stakeholders (tratados no segundo capitulo).

Yin (2005) determina a elaboracdo de um protocolo de pesquisa que visa auxiliar a
investigacao, na medida em gue os procedimentos e regras de conducao da pesquisa sdo definidos
por ele definidos, norteando o estudo de campo realizado. Assim, utilizou-se a entrevista
semiestruturada para a coleta de dados dos eventos estudados, com agendamento prévio e de forma
presencial, sendo, inicialmente, gravadas e, posteriormente, transcritas.

Tendo como base o referencial teérico para o tratamento dos dados e a andlise dos
conteddos, desenvolveu-se a categorizacdo da pesquisa de acordo com o método proposto por
Bardin (2011, p. 115): “uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto
por diferenciacdo e, em seguida, por reagrupamento segundo o género (analogia), com o0s critérios
previamente definidos”, em que a manipulacdo de mensagens para evidenciar os indicadores

permitam inferir sobre uma outra realidade que ndo a da mensagem.
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A andlise categorial é uma das técnicas utilizadas para a realizacdo da analise de conteudo,
desmembrando o discurso em categorias, representando uma maneira de submeter, comparar e
analisar conteudos de forma igualitaria, sendo necessaria a criacdo de categorias relacionadas aos
objetos de pesquisa a fim de auxiliar na discussdo das proposicdes de forma sistematizada e
organizada.

Referindo-se aos documentos possiveis de analise qualitativa, Bardin (2011) explica que
este corresponde a um procedimento mais intuitivo, mas também, mais maledvel e adaptavel a
indices ndo previstos, ou a evolucdo das hipbteses, que permite sugerir possiveis relagdes entre um
indice da mensagem e uma ou diversas varidveis do locutor (ou da situacdo de comunicacao).

Para autora, a leitura do pesquisador na analise de conteido ndo é uma leitura crua das
informacdes, mas a compreensdo do contexto em que as mensagens sdo transmitidas. Portanto,
nesta pesquisa, analisou-se o conteudo das informacg6es obtidas para encontrar os indicadores que
possibilitaram a inducdo das variaveis existentes no contexto.

A proxima etapa da pesquisa consistiu na caracterizagdo dos eventos estudados com base
nas informagdes obtidas no levantamento bibliografico em periddicos, documentos online e
audiovisuais. Uma etapa importante para a preparacao da pesquisadora antes do contato com as
organizacges que dirigem os eventos estudados para 0 agendamento das entrevistas.

Os roteiros de entrevistas aplicados aos entrevistados foram elaborados com base na teoria
dos stakeholders de Freeman (1984), de maneira que facilitasse a compreensao das relagdes entre
os diversos atores na concretizacdo dos eventos. Foram realizadas entrevistas semiestruturadas,
inicialmente em um grupo composto pela direcdo ou colaborador de maior importancia de cada
evento.

Apresentou-se para estes primeiros entrevistados uma sugestdo do Mapa de Stakeholders
como o proposto por Freeman (1984), com a finalidade de que eles confirmassem ou ndo a
existéncia dos stakeholders sugeridos, ou indicassem a existéncia de outros ndo descritos.

Posteriormente, ao término das entrevistas, utilizou-se o método de snowball para a
indicagéo de dois stakeholders mais relevantes para compor o segundo grupo de entrevistados.

Devido a participacdo da pesquisadora no evento Fashion Cruise, as informacdes da
observacao assistematica participante foram armazenas em um “diario de bordo” e, em seguida,

utilizadas na avaliacdo da categorizacao e apresentadas como representante do evento no grupo 1.



58

As entrevistas foram elaboradas a partir do método de categorizacdo de Bardin (2011),
apresentando categorias comuns aos trés eventos: identifica¢do do evento; identificacdo da dire¢éo;
e relacdes de hospitalidade. E categorias mais especificas pertencentes apenas aos stakeholders
indicados pelos grupos em questéo.

Para a realizagdo da andlise dos dados coletados desenvolveu-se um relatério com os
resultados das entrevistas realizadas com os diferentes grupos. Nele, as respostas foram
organizadas conforme as categorias previamente estabelecidas (BARDIN, 2011).

Apl6s a organizacdo dos dados obtidos, desenvolveu-se o teste das proposicoes
estabelecidas para esta pesquisa e, em seguida, verificou-se a sua validade em relagdo aos
resultados.

3.2 Categorizacéo

Como procedimento para a analise de dados criou-se categorias e subcategorias que
permitiram a organizacdo das questdes da entrevista semiestruturada que foram aplicadas aos
grupos de entrevistados dos eventos pesquisados e que forma revisadas apds as entrevistas.

Os itens diretamente ligados as proposic¢oes da pesquisa foram classificados em P1, P2, P3
com o intuito de facilitar analise dos dados obtidos.

O quadro 1 apresenta as categorias criadas para a entrevista do Grupo 1 — Gestores da

direcdo dos eventos e, 0 quadro 2, para os stakeholders dos Grupos 2 e 3, indicados pelo primeiro.



CATEGORIA

IDENTIFICACAO
DO ENTREVISTADO

IDENTIFICACAO
DA ORGANIZAGAO

RELACAO ENTRE
STAKEHOLDERS

HOSPITALIDADE
ECONOMIA
CRIATIVA
COMPETITIVIDADE

OUTROS

SUBCATEGORIA
Nome
Data de nascimento
Formacéo académica
Profisséo
Atividades
Nome

Tempo de funcionamento

Localizacdo
Colaboradores
Proposta

Teoria dos stakeholders

Interferéncia do
entrevistado no mapa de
stakeholders

Definigcdo
Interferéncia das relagGes
na gestdo do evento

Obijetivos

Diferenciais

Observac0es gerais

DIRECAO DOS EVENTOS
DETALHAMENTO
Nome completo do entrevistado.
Data de nascimento.

Formacdo académica e especializacdo caso se aplique.
Identificar cargo que o entrevistado ocupa na organizacéo.
Levantamento das principais fungdes realizadas pelo entrevistado.
Nome de registro da empresa.

Identificar periodo de atividades da organizacdo e de seu evento.
Endereco da sede da organizacao.

Numero de colaboradores fixos na organizacao e volantes, se houver.

Identificar o perfil e 0s objetivos da organizacéo. P1-P2-P3
Apresentacdo do mapa de stakeholders proposto para completar o que for
necessario.
Identificacdo de stakeholders que para ele sdo importantes e fazem parte do P1 .- P2
sistema de sua organizagdo na gestdo dos eventos.
Necessidade de colaboradores externos na gestao de eventos. P1-P2-P3
Solicitar que o entrevistado explique o que entende por hospitalidade e se P1 . P2
acredita na sua influéncia na gestdo de um evento.
Identificar as principais relacdes existentes entre stakeholders para o P1-P2-P3
desenvolvimento da economia criativa na gestdo do evento.
Questionar os objetivos do uso da economia criativa como ferramenta para
gestdo e desenvolvimento dos eventos, e como acontece o direcionamento P2 - P3
de cada evento para que ele se enquadre nestas caracteristicas.
Questionar ao entrevistado quais sdo os diferenciais no evento que p1-pP3

considera como vantagens competitivas para cidade de Séo Paulo.
Campo para constata¢des e informagdes ndo previstas inicialmente na
pesquisa.

Quadro 1 - Categorizacdo do roteiro de entrevistas do Grupo 1
Fonte: Elaborado pela autora

PROPOSICOES
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STAKEHOLDERS

CATEGORIA SUBCATEGORIA DETALHAMENTO PROPOSICOES
Nome Nome completo do entrevistado.
Data de nascimento Data de nascimento.
IDENTIFICACAO Formacéo académica Formacéo académica e especializagdo.
DO ENTREVISTADO Profissao Identificar cargo que o entrevistado ocupa na organizacao.
Atividades no evento Levantamento das principais fungdes realizadas pelo entrevistado no
evento.
Nome Nome de registro da empresa.
Tempo de parceria Identificar periodo de atividades da organizacéo e de seu evento.
IDENTIFICACAO Localizacdo Endereco da sede da organizacéo.

DA ORGANIZACAO Numero de colaboradores fixos na organizacéo e volantes, se houver, que

Colaboradores
trabalham no evento.

Proposta Identificar perfil e 0s objetivos da organizacao perante ao evento. P1-P2-P3
. Apresentacdo do mapa de stakeholders proposto para entendimento do
RELACAO ENTRE ' eoria dos stakeholders entrevistado.
STAKEHOLDERS  Relagdo com o gestor da Conhecer a relagdo profissional entre os stakeholders e P1 . P2
direcdo do evento envolvimento entre as empresas e seus colaboradores.
N Solicitar que o entrevistado explique o que entende por hospitalidade e se
Definicéo - x . . . P1-P2
acredita que a gestdo do evento pode ser influenciada se ela for aplicada.
HOSPITALIDADE Interferéncia das - L ~ .
~ x Identificar as principais relagdes existentes entre os stakeholders para o
relagdes na gestéo do . Y ~ P1-P2-P3
evento desenvolvimento da economia criativa na gestéo do evento.
ECONOMIA Obietivos Questionar os objetivos do uso da economia criativa como ferramenta para P2 -P3
CRIATIVA ) gestdo e desenvolvimento dos eventos.
COMPETITIVIDADE Diferenciais Questionar ao entrevistado quais sdo os diferenciais no evento que P1-P3

considera como vantagens competitivas para cidade de S&o Paulo.
OUTROS Observacdes gerais ConstatacOes e informacdes ndo previstas inicialmente na pesquisa.
Quadro 2 - Categorizagao do roteiro de entrevistas do Grupo 2
Fonte: Elaborado pela autora

09
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3.3 Protocolo de pesquisa

O protocolo de pesquisa foi elaborado com base no estudo proposto por Yin (2005), em que
estabeleceu-se como parametro que os trés eventos selecionados para o estudo tivessem como
caracteristica a promogdo da economia criativa na cidade de Sdo Paulo. Realizou-se o levantamento
de informac@es por meio de documentos fisicos e online de cada um deles, com objetivo de obter
um histdrico, bem como das organizagdes responsaveis. Este levantamento favoreceu os primeiros
contatos com os organizadores e a realizagdo das entrevistas.

A fim de compreender como ocorrem as relacGes de hospitalidade entre os stakeholders em
eventos e seu impacto para competitividade da cidade de So Paulo aliada a economia criativa,
incialmente, entrevistou-se 0s ocupantes de cargos de decisdo destes eventos e, posteriormente,
aqueles que foram indicados pelos primeiros como colaborares, seguindo o critério de
conveniéncia.

Como procedimento para realizacdo desta pesquisa de campo, segundo o protocolo de Yin
(2005), as entrevistas foram realizadas na seguinte ordem: contato inicial via telefone ou email com
0s representantes dos eventos selecionados para esclarecer os motivos do contato, a importancia da
entrevista para a pesquisa e os procedimentos adotados - gravagéo e assinatura de do termo de livre
consentimento para sua realizacdo, agendamento de dia, hora e local determinado pelos
entrevistados e transcricdo. Na impossibilidade da entrevista presencial devido a proximidade dos
eventos ou dificuldade de agendamento utilizou-se a ferramenta o Skype.

O roteiro de entrevista, categorizado anteriormente, abordou a identificacdo do
entrevistado, a identificacdo da organizacdo, a relacdo entre os stakeholders, a hospitalidade, a
economia criativa e a competitividade na cidade de Sdo Paulo, além de deixar em aberto um espaco
para outras informacdes que poderiam ser relevantes para esta pesquisa.

O quadro 3 apresenta o roteiro da entrevista aplicado no Grupo 1.



CATEGORIA

IDENTIFICACAO
DO ENTREVISTADO

IDENTIFICACAO
DA ORGANIZAGAO

RELACAO ENTRE
STAKEHOLDERS

HOSPITALIDADE

ECONOMIA
CRIATIVA

COMPETITIVIDADE
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DIRECAO DOS EVENTOS

SUBCATEGORIA
Nome
Data de nascimento

Formacéo académica
Profissdo

Atividades

Nome

Tempo de funcionamento

Localizacdo

Colaboradores

Proposta

Teoria dos stakeholders

Interferéncia do entrevistado no

mapa de stakeholders

Definicdo

Interferéncia das relagbes na

gestdo do evento

Obijetivos

Diferenciais

Quadro 3 - Roteiro de entrevista do Grupo 1
Fonte: Adaptado de Freeman (1984)

DETALHAMENTO
Qual seu nome completo e como é chamado no
mercado?

Qual sua idade e data de nascimento?
Qual é a sua formacdo académica? VVocé tem
alguma especializacdo na sua area de atuacao?
Que cargo vocé ocupa na empresa e qual cargo
de atuagédo no evento?

Quais sdo suas principais fungGes na empresa e
no evento?

Qual é 0 nome de registro da empresa?
Quantos anos tem a empresa e 0 evento?
Qual o endereco da sede e se ha outras
unidades?

Qual nimero de colaboradores fixos na
empresa hoje e quantos sdo os colaboradores
volantes, se houver? Informar se estes sdo
contratados para a empresa ou para o evento
Quais sdo as principais caracteristicas e
objetivos da empresa e do evento?
Analise, complete e/ou ajuste 0 necessario
neste mapa de stakeholders
Quais stakeholders vocé considera mais
importantes e que fazem parte do sistema de
sua empresa na gestdo dos eventos?
Existe uma necessidade de contratacdo de
colaboradores externos para gestéo de seus
eventos?

O que vocé entende por hospitalidade? Vocé
acredita na interferéncia que a hospitalidade
pode ter na gestdo de um evento?

O que vocé considera importante e/ou
essencial na relacdo entre seus colaboradores
para o desenvolvimento da economia criativa
na gestdo do evento?

Por que o seu evento utiliza da economia
criativa como ferramenta para a gestdo e
desenvolvimento e como acontece 0
direcionamento para que ele se enquadre nestas
caracteristicas?

Quais sdo os diferenciais no seu evento? VVocé
considera como uma possivel vantagem
competitiva para cidade de S&o Paulo?
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Foram anexadas a este estudo as transcri¢des das entrevistas realizadas (Apéndice A), bem
como os termos de Livre Consentimento (Apéndice B) assinados pelos entrevistados.

Com base no conceito de Freeman (1984), elaborou-se um mapa de stakeholders para cada
evento objeto desta pesquisa: Desfile da Escola de Samba Vai-Vai, Campus Party e Fashion
Cruise, como apresentado no roteiro de entrevistas para grupo 1, com espagos em branco para que
0s entrevistados pudessem avaliar e preencher apontando os integrantes de maior importancia para

realizagdo das entrevistas dos Grupos 2 e 3 (Figura 6 e Figura 7).

Figura 6 - Mapa dos stakeholders do evento Desfile da Escola de Samba Vai-Vai
Fonte: Adaptada de Freeman (1984)
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Figura 7 - Mapa dos stakeholders do evento Campus Party
Fonte: Adaptada de Freeman (1984)

Para o evento Fashion Cruise, apresentou-se o mapa completo (figura 8), ou seja, com 0s
integrantes de maior importancia para realizacdo das entrevistas dos grupos 2 e 3, uma vez que foi

desenvolvido pela pesquisadora que também ¢é representante da direcdo do evento nesta pesquisa.
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Figura 8 - Mapa dos stakeholders do evento Fashion Cruise
Fonte: Adaptada de Freeman (1984)

Para os Grupos 2 e 3, indicados pelos entrevistados do Grupo 1, preferencialmente
composto por individuos que participam da gestdo e do planejamento dos eventos como

colaboradores das organizagdes, o roteiro de entrevista utilizado abordou o0s itens a seguir.
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STAKEHOLDERS

SUBCATEGORIA

Nome

CATEGORIA

B Data de nascimento
IDENTIFICACAO

DO ENTREVISTADO Formac&o académica

Profissdo
Atividades no evento
Nome
Tempo de parceria
B Localizacédo
IDENTIFICACAO

DA ORGANIZACAO
Colaboradores

Proposta

RELACAO ENTRE  Relagio com o gestor da direcdo

STAKEHOLDERS do evento

Definicéo

HOSPITALIDADE

Influéncia das relacGes na gestdo

do evento
ECONOMIA o
CRIATIVA Objetivos
COMPETITIVIDADE Diferenciais

Quadro 4 - Roteiro de entrevista dos Grupos 2 e 3
Fonte: Elaborado pela autora

DETALHAMENTO
Qual seu nome completo e como é chamado
no mercado?

Qual sua idade e a data de nascimento?
Qual é a sua formag&o académica ou
especializagdo?

Que cargo vocé ocupa na empresa?
Quais sdo as suas principais fungdes na
empresa e no evento?

Qual é 0 nome de registro da sua empresa?
Quantos anos tem a empresa e a quantos
anos é parceira do evento?

Qual o endereco da sede da empresa? Ela
tem outras unidades?

Qual o nimero de colaboradores fixos na
empresa hoje? E de colaboradores volantes,
se houver. Informar se estes sdo contratados
para empresa ou para o0 evento.

Quais sdo as principais caracteristicas e
objetivos da empresa neste evento?

Qual o formato de parceria entre a empresa
que dirige o evento, vocés e seus
colaboradores?

O que vocé entende por hospitalidade?
Vocé acredita na influéncia que a
hospitalidade pode ter na gestdo de um
evento?

O que vocé considera importante e/ou
essencial na relacéo entre seus colaborados
para desenvolvimento da economia criativa
na gestdo do evento?

Por que vocé acha que o evento utiliza a
economia criativa como ferramenta de
gestdo e desenvolvimento?

Quiais séo os diferenciais no evento que
vocé considera como uma possivel
vantagem competitiva para cidade de Sédo
Paulo?
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3.4 Objetos de estudo

3.4.1 Desfile da Escola de Samba Vai-Vai

o MNHAGENTE, W% (o
"i‘imvmvmswu‘"‘”‘ o
"
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g |

1 i ': .
Figura 9 - Escola de Samba Vai-Vai
Fonte: Elaborada pela autora

O carnaval é a maior festa da cultura popular do pais, ocupando lugar de destaque entre
diversas camadas da populacdo e da midia. Tem como destaque o samba enredo, simbolo do
carnaval, um dos géneros da musica popular brasileira mais conhecido e difundido em nosso pais.
Conforme ensina Mestrinel (2010), esse verdadeiro universo conhecido por samba teve origem nas
manifestagdes musicais dos negros africanos que vieram para o Brasil durante o periodo da
escravidao.

A S&o Paulo Turismo (2016), empresa oficial de turismo e eventos da cidade de Séo Paulo,
informa por meio do seu portal - carnaval.spturis.com.br - que, para alguns, a palavra “carnaval”
tem sua origem na expressao latina carrum novalis (carro naval), uma espécie de carro alegorico
em forma de barco, com o qual 0s romanos inauguravam suas comemoracdes. Porém, esclarece
que apesar de ser foneticamente aceitavel, a expressdo ndo é aceita por pesquisadores, sob a
alegacdo de que ndo possui fundamento historico, pois para eles a palavra derivaria da expressao

latina carnem levare, alterada depois para carne, vale! (adeus, carne!), palavra originada entre os
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séculos Xl e XII que designava a quarta-feira de cinzas e anunciava a proibi¢do do consumo de
carne devido a Quaresma (SAO PAULO TURISMO, 2016).

A Liga Independente das Escolas de Samba de Sao Paulo ([LIGA-SP], 2016), orgao civil
responsavel pela organizacdo do carnaval da cidade, fundada em 19 de junho de 1986, explica que
o carnaval brasileiro descende do tradicional entrudo portugués, festa celebrada nas ruas dos
centros urbanos, que tinha por caracteristica basica as correr pelas vias das cidades jogando em
guem passasse por ali agua e limdes de cheiro. A folia carnavalesca se propagou pelo extenso
territorio brasileiro assumindo diferentes identidades em cada ponto do pais e se fortalecendo com
0 passar do tempo. De acordo com a LIGA-SP (2016), em Séo Paulo, maior cidade do pais e ponto
chave da economia brasileira, o carnaval se originou da unido de diferentes elementos
socioculturais do inicio do século XX.

Em 1914, de acordo com a LIGA-SP (2016), foi fundado o primeiro cordédo carnavalesco
na cidade: o “Corddo da Barra Funda”. Sua influéncia fez surgir outros grupos que se
transformariam, anos mais tarde, na década de 1930, nas primeiras escolas de samba. Atualmente,
é constituida por 24 afiliadas e duas agremiagdes, sendo 14 escolas de samba que integram o grupo
especial e, oito, 0 grupo de acesso, apresentando-se nos quatro dias de desfiles, com aproximados
30 mil componentes e atraindo mais de 110 mil espectadores para a passarela do samba.

Representando o carnaval paulista, com sede localizada no bairro do Bexiga, pesquisou-se
para o estudo de casos o Desfile da Escola de Samba Vai-Vai, camped de 2015, com 15 titulos ja
conquistados nestes anos de trajetoria.

Atualmente, a apresentacao dos desfiles das escolas de samba de Sdo Paulo, acontece no
Sambddromo do Anhembi, na zona norte da cidade. Com cobertura ao vivo de canais abertos de
televisdo, permite que muitos brasileiros e estrangeiros, presentes ou ndo no local, acompanhem
este espetaculo. De acordo com a S&o Paulo turismo (2016), é esperado anualmente no
Sambodromo cerca de 110 mil espectadores, sendo 90 mil pessoas durante os desfiles do Grupo
Especial e desfile das Campeas e, 20 mil pessoas, durante os desfiles do Grupo de Acesso e das
escolas da Unido das Escolas de Samba Paulistanas (UESP). Estes numeros expressam a
maturidade dos desfiles das escolas de samba nos dias atuais e o profundo anseio de criar a cada
ano um grandioso espetaculo que traga cultura, lazer e entretenimento para a cidade e, com isso,

gerando oportunidades de parceria e novos e bem-sucedidos negocios.



68

3.4.2 Campus Party

Figura 10 - Caapus Party
Fonte: Campus Party (2016)

O Campus Party é a maior experiéncia tecnoldgica do mundo que une jovens geeks em
torno de um festival de inovacao, criatividade, ciéncias, empreendedorismo e universo digital. Sua
missdo € ajudar a criar espacos para que a energia das novas geragoes digitais encontre um lugar
para reescrever o codigo fonte do mundo (CAMPUS PARTY, 2016).

O evento tem edigdes por todo 0 mundo, acontecendo no Brasil desde 2008 em diferentes
estados, sendo a maior delas sediada em Sdo Paulo. Atrai anualmente geeks, empreendedores,
gamers, cientistas e muitos outros criativos que se relinem para acompanhar centenas de atividades,
como palestras, debates e oficinas.

Neste periodo, ela se transforma no principal ponto de encontro das mais
importantes comunidades digitais do pais. S&0 momentos em que é possivel
interagir, compartilhar conhecimento, produzir novidades e, por meio de seus
palcos, acompanhar as principais tendéncias de um universo onde inovar é a
palavra mégica. Para manter essa rede sempre ativa, o Instituto dispde de uma
plataforma que funciona como uma rede social da Campus Party: o Campuse.ro.
Atualmente, existem 461.012 mil pessoas cadastradas no mundo, sendo 131.809
do Brasil. A ferramenta é utilizada para integracdo e interface entre 0s
Campuseiros e permite acesso as transmissdes ao vivo, aos conteidos e aos videos
de todas as edi¢des do evento (CAMPUS PARTY, 2016).

O tradicional portal de midia sobre o mercado de startups, inovacgdo, investimentos,

empreendedorismo e tecnologia, a STARTUPI (2015), declara que o Instituto Campus Party, a
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Futura Networks da Espanha e a MCI Group, empresa suica com operacdo em mais de 30 paises,
fecharam uma parceria no inicio de 2015 para a ampliacdo do evento. A MCI ficou responsavel
por expandir 0 evento para outras regides, de forma a levar a cultura digital para cidades e paises
ainda ndo explorados. No Brasil, a MCI foi constituida em 2009 e conta com escritorios em S0
Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre, sendo a diregdo do Campus Party realizada pela sede de Sao
Paulo.

De acordo com o portal G1 (2016), este evento de tecnologia, cultura pop e nerd, comecou
com apenas 3.000 campuseiros e hoje reuni 8.000 participantes por quase uma semana para trocar
ideias e mostrar suas habilidades, recebendo aproximadamente 80 mil visitantes com acesso a
projetos universitarios, simuladores de carro, moto, helicdptero, entre outros, e stands de empresas como
a Submarino e a Spotify. A idade dos participantes, pouco mais de 64%, variava entre 18 e 29 anos;
2,28% com menos de 18 anos; 19%, entre 30 e 39 anos; e 5,65% dos campuseiros entre 40 a 49 anos. O
altimo encontro recebeu os participantes no Anhembi, nos dias entre 26 a 31 de janeiro de 2016 e
reuniu milhares de jovens de todo o Brasil e do exterior que participaram de atividades como
palestras, oficinas, workshops e outras desenvolvidas especialmente para 0s campuseiros - pessoas
que acampam no local do evento.

Seta (2016) contribui com informacfes sobre 0s campuseiros que pagaram ingressos que
custaram em média R$ 220,00. O maior interesse dos campuseiros é o encontro com outros aficionados
por tecnologia, sendo que dos 8.000 participantes, 6.500 deles ficaram acampados dentro da campus no
Pavilhdo de Exposicoes do Anhembi que, pela primeira vez, cujas barracas ndo tinham as logomarcas
da Telefonica, por ter deixado de patrocinar o evento para cortar custos, sendo substituida pela estatal
Telecomunicacdes Brasileiras S.A (TELEBRAS). Interessados por robdtica, modificagdes de
computadores, desenvolvimento de aplicativos e games, 0s participantes aproveitam o evento para
formar parceria e trocar conhecimentos.

Grandes nomes foram citados pelo Seta (2016) como participantes da edicao de 2016 em S&o
Paulo: Grant Imahara - ex-integrante do programa Mythbusters, que falou para uma plateia lotada sobre
o “orgasmo nerd” de trabalhar na atualizagdo do rob6é R2-D2, de Star Wars, Evgeny Chereshnov -
executivo da Kaspersky Lab que possui um chip implantado na méo para analisar as implicagcdes da
simbiose entre homens e maquinas e Dado Schneider - doutor em comunicacao, criador da chamada

“palestra muda”, em que a mensagem ¢ passada por slides e musica.


http://www.mci-group.com/
http://www.mci-group.com/pt-BR

70

3.4.3 Fashion Cruise

I_:igura 11 — Desfiles no Fashion Cruise
Fonte: Elaborada pela autora

Trata-se do Unico evento de moda brasileiro que acontece em alto-mar, no litoral do Brasil,
com partida do Porto de Santos, em S&o Paulo. Este evento diferencia-se por reunir moda, musica,
arte, cinema, fotografia e outros setores em uma série de atividades de entretenimento aliada a uma
programacado académica que qualifica jovens estudantes por meio da abordagem da economia
criativa (DREAMAKERS, 2016).

De acordo com Saab e Ribeiro (2004), os cruzeiros maritimos sdo equiparados, na visdo
mercadoldgica, a um resort flutuante devido aos diversos servicos e atividades de lazer oferecidos,
como aulas de ginastica, infraestrutura aquatica (piscina) e outros esportes. Amaral (2006)
complementa esclarecendo que a tarifa de um navio inclui ndo somente o transporte entre os portos
de escala, mas também todo o entretenimento, 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
com o mesmo padréo baseados em terra.

O evento Fashion Cruise, por ser um cruzeiro tematico, usufrui de toda esta infraestrutura
oferecida pelas companhias maritimas para concretizar suas atividades e entreter o pablico a bordo.
Sua ultima edi¢do durou quatro dias a bordo do navio MSC Splendida, com desfiles de grandes

marcas, palestras de empresarios contando suas trajetorias inspiradoras, festas, exposicdes de arte,
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oficinas e workshops com profissionais e apoio de professores e mestres de renomadas escolas
nacionais e internacionais que promoveram cursos durante o roteiro.

O site do evento reforca o Fashion Cruise como sendo um encontro de economia criativa
no Brasil para pessoas interessadas em trocar experiéncias sobre como encarar a moda, a musica e
a arte de forma criativa e profissional em um mundo cada vez mais conectado, em um cenério
envolvente e desfrutando de momentos que promovem network de forma espontanea.

De acordo com o portal da Hall do Turismo (2015), o evento teve com a marca Chilli Beans
como patrocinadora master por dois anos consecutivos em suas Ultimas edicdes, pelo fato deste
unir em alto mar a moda, a arte e a musica, pilares da marca. Revela que, na Gltima edicéo de 2016,
foi esperado um publico de 4.000 passageiros, crescendo em média 25 %, pois, em 2015, cerca de
3.000 pessoas subiram a bordo do entdo Chilli Beans Fashion Cruise e puderam desfrutar de uma
agenda rica em conteudo e diverséo.

O portal da Fashion For Ward ([FFW] (2016), declarou que, em edicdes anteriores, 0
evento embrionario, ainda timido, era formatado apenas para estudantes de moda. Mas, em sua
ultima edicdo ele cresceu e ganhou forma, reunindo em um so lugar um publico diverso vindo do
norte ao sul do pais. Nomes como Herchcovitch;Alexandre, Ellus 2nd Floor, Amapd, Blue Man,
Walério Araljo, Coca-Cola Jeans, Vanda Jacintho, Cavalera, Am(, Wasabi e Agua Doce
apresentaram desfiles que interagiram com uma vasta agenda de palestras e workshops que iam
desde Alexandre Herchcovitch, passando por Caito Maia (da Chilli Beans) até docentes do europeu
Istituto Marangoni. Tudo isto como parte do 1° Congresso Internacional de Economia Criativa
levado a bordo.

O evento ¢ realizado pela Dreamakers, empresa dirigida pela pesquisadora e que estad em
sua oitava edicdo. A empresa iniciou as atividades deste evento em 2009 como cruzeiro temético
em parceria com a companhia maritima MSC Cruzeiros, onde aconteceu quatro edi¢es. Na 52
edicdo do evento se tornou independente em formato de grupo na companhia maritima Royal
Caribbean. H& dois anos é realizado em navio fretado tendo a marca Chilli Beans como sua
patrocinadora master: uma edicao foi realizada na companhia maritima Costa Cruzeiros e a ultima,
na companhia maritima MSC Cruzeiros.

O desenvolvimento, aplicacdo e estudo da economia criativa e da hospitalidade no

planejamento e realizacao deste evento foi a inspiracdo para a concretizacao desta pesquisa.
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CAPITULO 4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para analise dos dados coletados Nas entrevistas aplicadas no Grupo 1, composto pela
direcdo dos eventos e nos Grupo 2 e 3, de stakeholders indicados, além das observagdes do “diario
de bordo” do evento Fashion Cruise, organizou-se as categorias previamente estabelecidas como
proposto por Bardin (2011). Destaca-se que foram retirados os vicios de linguagem dos trechos
selecionados das entrevistas que compdem esta analise, mas nas transcricdes manteve-se na integra
(Apéndice A).

Apds a organizagdo dos dados obtidos por intermédio das entrevistas desenvolveu-se o teste
das proposic¢0es estabelecidas nesta pesquisa para esclarecer o problema: A hospitalidade associada
a economia criativa em eventos contribui para competitividade da cidade de Séo Paulo?

Novos mapas de stakeholders foram construidos conforme o alinhamento com a direcéo

dos eventos, inserindo outros stakeholders e realizando ajustes na nomenclatura.

Direcio da escola
Familia Colaboradores

‘Comunidade Carnavalesco

S

imprensa . » E S C OLA DE P E— .
SAMBA

i VALVAI Y~

- Ateliers de
Midia Partuer \ Fantasias
LigaSP / \ Componentes

Orredos Piblicos Fornecedores

Bateria

Patrocinadores Parceires

Figura 12 - Mapa dos stakeholders do evento Desfile da Escola de Samba
Vai-Vai, ajustado ap6s a entrevista
Fonte: Dados da pesquisa
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A entrevista do evento Desfile da Escola de Samba Vai-Vai aconteceu com o vice-
presidente e porta-voz da escola, Thobias da Vai-Vai (E1), que indicou dois colaboradores

considerados importantes para escola: o diretor de harmonia, Fernando Penteado (E2) e diretor de

comunicacdo, Mauricio Coutinho (E3).

Embaixadores
Universidade Colaboradores

Estudantes Fornecedores

Empreesdedore: Voluntarios

™ 7

Voluntarios

Influenciadores
— CAMPUS —
PARTY
«— MCI —
Talentos Marcas
Inovadores / \ Patrocinadores
Co:::ade ()rgios Publicos
Comunidades PEEES P:E;an

imprensa

Figura 13 - Mapa dos stakeholders do evento Campus Party, ajustado apds
a entrevista
Fonte: Dados da pesquisa

No evento Campus Party, o primeiro entrevistado foi o diretor Tonico Novaes (E4), que
indicou dois embaixadores do evento: Bruno Souza (E5) e Aline Carvalho (E6). Estas entrevistas
foram realizadas via Skype devido a proximidade do evento, dificuldade de agendamento e pela
facilidade e desejo dos entrevistados pelos procedimentos virtuais, visto que o tema era a

tecnologia.



74

N&o houve mudancas no mapa de stakeholders do evento Fashion Cruise, uma vez que este
foi desenvolvido por esta pesquisadora, representante da direcdo. A analise de dados teve como
base o relato da pesquisadora em seu “diario de bordo”. Em seguida, foram entrevistados a
coordenadora geral do evento Alessandra Calvi (E7) e Caito Maia (E8), CEO da Chilli Beans,
patrocinadora méaster das duas ultimas edicoes.

A figura 14 demonstra a nomeacéo de cada entrevistado dos eventos nesta pesquisa com a

intencdo de facilitar a analise de dados e sua leitura.

DESFILE DA ESCOLA DE SAMBA VAI - VAI

Thoblas daVai-Vai R
THOBIAS, E1, 201

COUTINHO, E3, 2017
CAMPUS PARTY
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Figura 14 - Nomeacdo dos entrevistados para a analise dos resultados
Fonte: Dados da pesquisa

A primeira proposi¢éo (P1), considerada para responder o problema da pesquisa, testa a
competitividade da cidade depende das relacbes de hospitalidade entre os stakeholders. Foi
identificado que a competitividade da cidade fortalece com estas relaces, mas nédo esta relacionada
somente com a hospitalidade entre stakeholders. Assim, esta proposicdo foi ratificada
parcialmente.

No entanto, como esta pesquisa foi analisada pelo ponto de vista dos eventos, foi possivel
constatar durante as entrevistas que grupo de stakeholders deve estar alinhado com o mesmo
objetivo, garantindo a estrutura necessaria e a utilizacdo de ferramentas visando o seu sucesso, caso

contrrio, a repercussao positiva para cidade pode ser colocada em risco.
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Thobias (E1, 2017), vice-presidente da Vai-Vai, conta que sempre foi um torcedor da escola
e tinha o sonho de um dia fazer parte como um componente. Ele entrou apadrinhado por membros
da escola como integrante da ala dos compositores, depois passou por interprete durante 15 anos e
acabou como presidente aclamado pela comunidade, ficando por quatro anos com a funcéo de
integracdo dos componentes, trazendo titulos importantes e que, de certa forma, também marcam
o carnaval da cidade de S&o Paulo.

Enraizada no bairro do Bexiga, a Vai-Vai depende da relagcdo de hospitalidade da prépria
comunidade e da vizinhanga, ja que todos o0s ensaios e eventos sdo abertos e acontecem na Praga
14 Bis, gerando um grande movimento e barulho no local. No entanto, conforme Penteado (E2,
2017), diretor de harmonia, a escola também contribui muito para prépria comunidade, pois um
bom resultado no carnaval de Sdo Paulo é fruto do trabalho prévio realizado com todos.

A gente até concorda com o barulho que faz. Mas 0 que segurou a escola aqui
foram realmente os projetos sociais que a escola faz. Da comunidade do Bixiga,
por exemplo, nés temos um mutirdo fechado junto com o hospital A. C. Camargo
que é o Hospital do Cancer. Uma vez por ano n6s mandamos 260 pessoas para
eles realizarem os exames de cancer de mama, préstata, enfim. Eu trabalho nessa
comunidade, as vezes, se a pessoa encontra algum problema ja é encaminhada
para um tratamento ja, entendeu? (PENTEADO, E2, 2017)

Penteado (E2, 2017) acredita que o governo quer cuidar da parte social, mas que nao adianta
somente levar os jovens para escola e ensinar se ndo vai na casa do aluno. Este trabalho mais
proximo com as familias da comunidade é uma das principais caracteristicas dos projetos sociais
realizados pela Vai-Vai. O entrevistado relatou o convénio realizado com o Ministério da Justica,
em que presidiarios sdo liberados durante o dia para o trabalho no barracdo da escola e, a noite,
retornam para as prisdes. Este convénio favorece a integracdo desses presos na comunidade e o
convivio social.

Assim, a hospitalidade gerada pela escola para a comunidade, conforme ensina Baptista
(2002), contribui para melhorar a qualidade de vida das pessoas, tornando o mundo mais humano
de véarias maneiras, seja pelas palavras, pelos gestos, pelas leis e pela pluralidade imensa da forma
de gerir os tempos e 0s espagos de vivéncia.

Estas acOes realizadas pela escola, em parceria com os 6rgédos publicos e voluntarios, fazem
com que o bairro do Bexiga tenha capacidade de estruturar o seu desfile no carnaval apresentado

anualmente no Anhembi. No entanto, ele relata que as escolas de samba estéo crescendo dia a dia,
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mas 0 governo continua com a mesma estrutura de 30 anos atras. Ou seja, ndo existe investimento
necessario no carnaval de Sdo Paulo, diferente do Rio de Janeiro que “veste” a cidade para o samba.

[...] se vocé vai no Rio de Janeiro... VVocé descendo ali e tal, entrando ali na
baixada fluminense... Vocé vé placas da prefeitura e do estado indicando Beija
Flor de Nilopolis. Indicando Madureira [...]. Entdo, o Rio se veste para o samba,
e ai, Sdo Paulo ndo, entendeu? Vocé anda, ndo tem placa nenhuma que fala que
aqui é o Vai-Vai, onde é a Rosas de Ouro, a Mocidade Alegre... Sdo escolas que
estdo ai, trabalhando sim, para engrandecimento de Sdo Paulo e para trazer divisas
para a escola. Porque nessa época aqui, depois do Natal, muitas empresas fecham
e dispensam o funcionario. Quem trabalha com carnaval estd contratando
funcionario para atender, vender tecido, para vender isso e vender aquilo. N6s
temos no barracdo cerca de 100 pessoas trabalhando, entendeu? E um dinheirinho
extra que a pessoa ganha. E assim dentro da escola, isso ndo é dado a devagar.
Entdo, essa é uma economia mista, que vem para ca (PENTEADO, E2, 2017)

No diario de bordo do evento Fashion Cruise fica claro como ele depende de fatores
externos, da propria estrutura da cidade e deum seus stakeholders para que algumas tarefas sejam
concluidas. O relato faz referéncia a dificuldade em se realizar um evento a bordo de um cruzeiro
maritimo devido a falta de infraestrutura no Porto de Santos e de assisténcia para processos
operacionais locais.

Ao chegar no Porto de Santos reparo novamente como a execugdo e 0 sucesso de
um evento em navio depende de tantos stakeholders, pois, além de precisar de
uma equipe enorme e de fornecedores dos mais diversos, ainda precisamos contar
com toda a estrutura fisica e operacional do proprio porto, da policia federal, dos
agentes portuarios, da companhia maritima, dos guardas de transito que, de
alguma forma, tentam administrar a bagunca que é o transito de entrada e saida de
veiculos do local, que possui um acesso mal preparado e infraestrutura precéria se
comparado a estrutura exemplar de um porto como Miami ou Porto Carnaveral,
que sdo cidades turisticas e preparadas para receber o hospede com a hospitalidade
que ele espera (WOLFF, DB, 2016).

Desta forma, pode-se considerar que a competitividade do evento também depende a
estrutura basica da cidade para que haja uma diferenga na experiéncia vivida pelo visitante como
citado por Wada e Moretti (2014). Este € 0 momento de interacdo em que a qualidade da prestacao
pode ser percebida pelo consumidor e, uma vez percebida e considerada como um beneficio maior,
pode representar um diferencial para ele, uma vantagem na escolha realizada.

Para Thobias (E1, 2017), o que dificulta a competitividade do evento, no caso do carnaval

paulista em geral, ¢ a falta de apoio em rela¢do a comunicagdo “sem a comunicag¢do vocé nao vai
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a lugar nenhum”. Para ele, a projecéo do carnaval de S&o Paulo poderia ser muito maior se houvesse
mais incentivo por parte dos 6rgédos publicos.

Mauricio Coutinho (E3, 2017) também completa alegando que a o carnaval da cidade tem
chances de ser muito melhor e, para isto, depende de um bom plano de comunicacgéo aliado ao
apoio ndo so das escolas de samba mas de membros como a Liga das Escolas de Samba, a Prefeitura
de S&o Paulo, Sdo Paulo Conventions & Visitors Bureau, Associagdo das Redes Hoteleiras e uma
série de outras entidades que, em conjunto, podem definir acdes para o carnaval. O entrevistado
afirma que o carnaval de Sao Paulo é ainda uma pedra sendo lapidada para poder ser explorada.

Como Penteado (E2, 2017) declara, existem dificuldades da escola para ampliar esta
comunicacdo e trazer maiores resultados para cidade, entre elas, a proibicdo da utilizacdo
merchandising, que torna este trabalho mais dificil. Segundo Thobias (E1, 2017), ndo da pra fazer
um enredo “naraca”, pensando que vai conseguir s6 com a verba publica, com a verba da televisdo,
para fazer um carnaval competitivo.

Todos os trés eventos abordados deixam claro a necessidade de patrocinadores em seu mapa
de stakeholders. Caito Maia (E8, 2017), CEO da marca Chilli Beans, patrocinadora master do
evento Fashion Cruise, declara que sua participacdo aconteceu para ajudar e fortalecer o evento,
além de aproveitar o ambiente para realizar sua convencéo de vendas.

[...] a gente s6 entra em projetos que adoramos e que tem verdade. Isso para mim
é a coisa mais importante de tudo. Assim, a gente s se associa com eventos que
sdo interessantes. Fashion Cruise € um projeto sensacional! Ele é um projeto que
é importantissimo para moda brasileira, para 0 comportamento brasileiro, porque
vocé coloca as pessoas dois, trés dias [...] uma imersdo de moda, de
comportamento, de estilos de design. Eu nunca tinha visto isso, nunca tinha visto
esse projeto no Brasil, essa ousadia de projeto [...] (CAITO, E8, 2017)

Alessandra Calvi (E7, 2017), coordenadora geral do Fashion Cruise, conclui que um dos
maiores pontos do evento é realmente a troca entre as pessoas, onde 0 network acaba gerando varios
outros negdcios que nasceram de maneira indireta e ali. Entdo, isso contribui para novos
acontecimentos na cidade, pois, como ela garante, “as vezes um profissional que esta 14, acaba em
um futuro fazendo um outro business que ndo tem nada a ver com o Fashion Cruise, mas que,
muito provavelmente, ndo teria nascido se ele ndo tivesse 1a” (LECA, E7, 2017).

Aline Carvalho (E6, 2017), embaixadora da Campus Party, também relata a existéncia de

varios casos de pessoas que foram assistir uma palestra no evento e, a partir dai, surgiu uma ideia
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de montar uma empresa e/ou conheceu seu parceiro, seu socio de negocios, e que hoje cresceram
e tém uma empresa consolidada.

Assim, conforme citado por Cruz (2002), a hospitalidade vai além da prestacéo de servigos.
E um relacionamento social que esta situado na base de toda sociedade humana, um ato de receber
bem que evolve as estruturas e 0s servigos e 0 relacionamento entre o visitante e o visitado,
proporcionando bem-estar. A troca de valores desse relacionamento gera grande riqueza de
conhecimentos (CRUZ, 2002).

Para Tonico Novaes (E4, 2017), da direcdo do evento Campus Party, se uma pessoa fala:
“eu tenho um evento de startup mais poderoso do Brasil”, ele garante que sua proposta seria de
levar este evento para dentro da Campus Party, para serem parceiros, pois ele ndo enxerga ninguém
como seu concorrente. E, isso faz com gue o evento tenha cada vez mais comunidades interessadas
e participantes, destacando-se a cada edi¢éo.

Tonico (E4, 2017) explica que existe cinco geréncias para o evento: geréncia de contetdo,
gerencia comercial, geréncia de comunicac¢ao, uma geréncia de produgéo e geréncia institucional.
Elas lidam com todos os stakeholders institucionais, entre eles 0 SEBRAE, a Prefeitura Municipal,
a Secretaria de Empreendedorismo da Presidéncia da Republica e o Ministério de Ciéncia e
Tecnologia. O objetivo principal destas geréncias é o alinhamento para o sucesso do evento. O
entrevistado acredita muito pouco no sistema educacional atual, e que a Campus Party acaba
complementando as falhas na educacdo, ajudando na preparagédo dos participantes para 0 mercado
de trabalho. Assim como o Fashion Cruise, conforme Leca (E7, 2017), estes eventos relnem um
grande nimero de estudantes para terem experiéncias praticas e contatos com o mercado.

O evento, segundo Melo Neto (1999), € um instrumento para alcancar determinado
objetivo, um fendmeno de varias dimensfes, um fator de alavancagem no setor do turismo, do
entretenimento, do lazer, do marketing e do préprio setor cultural. O que, em ambos 0s casos, um
dos objetivos é também gerar um retorno indireto para as areas abordadas. Bruno Novaes (E5,
2017), embaixador da Campus Party, pontua:

A gente ndo tem condicdo de crescer com um pais se as pessoas ndo tém a
oportunidade de se conhecerem. E uma oportunidade interessante para trabalhar,
aoportunidade das pessoas se conhecerem, guem sdo as pessoas que podem ajudar
a fazer alguma atividade, a crescer na carreira e tudo mais? (BRUNO, ES5, 2017).
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Entdo, pode-se dizer que estes eventos considerados como inovadores podem contribuir
para o desenvolvimento pessoal de uma cidade. Freeman (1984) considera que a inovagdo é
determinante para a competitividade, para o desenvolvimento econdmico e para a transformacao
da sociedade.

Drucker (1992) garante que na sociedade do conhecimento, os administradores, aqui
representados pelos gestores de eventos, precisam recorrer a trés atividades sistematicas: o
aperfeicoamento do que fazem, a exploracéo de seu conhecimento e o0 aprendizado de como inovar.
Trazendo desta forma resultados positivos para a gestdo dos eventos.

Aline (E6, 2017) complementa afirmando que o espirito de unido e de compartilhamento
do conhecimento é uma coisa incrivel no evento. Que apesar de Sao Paulo ser uma cidade mais
competitiva, na Campus Party todos compartilham sem receber nada em troca, ndo had um
investimento por aquele conhecimento e, por isso, atrai tantas pessoas apaixonadas e fiéis pelo
evento. O que confirma a afirmacdo de Gotman (2009), de que a sociabilidade é um ingrediente
para hospitalidade.

Portanto, fica evidente que a competitividade da cidade pode ser fortalecida pelas a¢des
desenvolvidas pelos eventos. Observou-se que o sucesso dos eventos também depende das relagdes
entre os seus stakeholders como também da estrutura da cidade, sendo entdo, um resultado do
trabalho reciproco.

A segunda proposicao (P2) que testa se as relacdes de hospitalidade em eventos favorecem
a economia criativa foi ratificada pelos trés objetos estudados, por meio das informacdes obtidas
com a direcdo dos eventos e 0s seus stakeholders.

A Escola de Samba Vai-Vai confirmou este pressuposto quando declarou que o maior
patriménio de uma escola de samba é a comunidade. A unido da comunidade se revela no desfile
de carnaval, resultado de um ano de trabalho e parceria.

O patrimdnio maior de uma escola de samba é a comunidade. Se n6s nao tivermos
a comunidade, ndo vamos a lugar nenhum. 1sso, isso é a esséncia. Nds ndo s
queremos 0 componente aqui para ir cantar, para vir sambar... NOs queremos saber
o0 dia a dia dele. Saber o que é que ele faz. Porque é comum. Eu posso ter um
problema. E um ser humano [...]. E, de repente, vocé resolve isso. Ai nés “tamo
junto” o ano todo e ndo sei o que vocé faz? (PENTEADO, E2, 2017)

Conforme explica Thobias (E1, 2017), para a nagao da escola de samba vocé precisa ter um

pavilhdo, as cores... E, 0 mais importante, a area de compositores e a bateria. “Se vocé ndo tem
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bateria, vocé ndo tem uma escola de samba, ndo tem musica e sem musica ndo tem baile”. Ele alega
que existe um nimero muito grande de pessoas diretamente ligadas a escola de samba, que vai
além da direcdo, com um barracdo préximo do sambodromo na Ponte da Casa Verde onde sdo
confeccionados os carros alegoricos e as fantasias por diversos ateliers terceirizados.

Segundo Penteado (E2, 2017), todos estes stakeholders sdo movimentados pelo amor e
apego a escola, pois a grande maioria faz parte da comunidade da Vai-Vali, no bairro do Bexiga, e
comecam na escola desde crianca, inserido pela propria familia.

N&o sei se vocé esteve |4 ontem, no ensaio. Onde os carros alegdricos sao
marcados com fita adesiva para dar a dimensdo? Entdo, muitos daqueles que
estavam segurando ali. Um era carpinteiro, mas ele vai, porque ele faz isso, porque
ele é Vai-Vai o tempo inteiro. [...]. Vai-Vai é feito de pessoas para pessoas. Nos
ndo somos nada, nosso presidente Militdo, ele é da comunidade, comegou na
escola com 10 anos de idade, entendeu? Hoje ele é presidente da escola, ele tem
38 anos de idade, saiu daqui de dentro. Entdo, a gente se olha e ndo tem ninguém
gue veio para se aventurar aqui dentro (PENTEADO, E2, 2017).

Penteado (E2, 2017) vem de uma familia fundadora da escola. Seu avd foi um dos
fundadores, chamados de Turma do Sardinha. Ele desenhou e idealizou a coroa junto com os donos
do café, simbolo que representa a escola. E, de |4 para cé, toda a sua familia estd empenhada,
garantindo que “em casa abriu os olhos, engatinhou e andou, ja vem com a gente” (PENTEADO,
E2, 2017). Assim como muitas outras familias da comunidade. Ele declarou:

Nasci e me criei aqui. Hoje, ndo mais, eu nasci aqui. Hoje eu digo assim, minha
filha, a porta bandeira, tem 34 anos de idade [...]. Paula Penteado, desfila na escola
hé 30 e ela tem 34 agora, desfila desde os quatro anos de idade! Desde garotinha,
brincando! Entdo, muitos ja estdo aqui ha trés, quatro anos. Sao netos e bisnetos.
Sé&o a Vai-Vai do amanha [...] (PENTEADO, E2, 2017).

Esta relagdo de hospitalidade existente na comunidade, fortalece o desenvolvimento da
escola. Existe uma preocupacdo dos mais velhos com o preparo dos mais novos que um dia vao
assumir suas funcgdes. Para Penteado, a escola de samba é um aprendizado, em que “um grande
legado que cada um faz um pouquinho que vira um pocéao depois” (PENTEADO, E2, 2017).

O homem ¢ acolhedor a medida que abre seu préprio espaco ao outro, de forma receptiva,
e, nessa abertura, se estabelece uma troca entre diferentes pessoas. Isto €, um outro para o outro. E
por isso que a relacdo entre os seres humanos é tdo significativa, constituindo a experiéncia de
alteridade por exceléncia (BAPTISTA, 2002).
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No entanto, Coutinho (P3, 2017) ao abordar sobre a participagdo intensa da comunidade na
gestdo da escola, garantiu que mesmo a hospitalidade existente sendo importante, com o apoio de
muitos membros para ajudar no desenvolvimento da Vai-Vai, tem funcbes que precisam ser
realizadas apenas por profissionais contratados, especialistas em suas areas.

E, assim, o cara da bateria é legal! A mulher dele conhece isso. Ah! Faz um
Instagram oficial. Olha, o cara da harmonia, o filho dele esta estudando isso. Ele
vai fazer o site da Vai-Vai. Mais um, e ai, o povo foi fazendo. Quando eu cheguei
tinha um monte. Eu falei: meu Deus! Como é que eu vou fazer isso? [...] Agougue
ndo desconta cheque e banco ndo vende carne, entdo, sabe? Meu avé falava assim:
“A estrada para o inferno esta asfaltada de boa vontade, entdo ndo adianta vocé
ter boa vontade se vocé ndo conhece”. E a mesma coisa de querer montar um
restaurante se eu ndo sei fritar nem ovo, légico. Duas coisas, ou vai ficar uma
porcaria ou eu vou ser enganado. Isso é ilégico, entendeu? Porque eu ndo conhego
daquilo. Entdo, ndo adiantava também ter a boa vontade de um que fazia isso,
outro que fazia aquilo e ficava tudo capenga (COUTINHO, P3, 2017).

Coutinho (2017) explica que nao adianta sé existir uma relacdo de hospitalidade, tem que
ter um preparo profissional para assumir com seguranca e qualidade determinadas areas.

No entanto, por ser uma escola muito antiga, com um ndmero muito grande de
colaboradores envolvidos, existe uma certa facilidade para resolver problemas com a experiéncia,
0 que favorece a economia criativa. Para Thobias (E1, 2017), é a improvisacdo necessaria a cada
edicdo que faz com que a escola gaste menos: “N&o tem aquele ditado: ‘quem paga mal paga duas
vezes’ [...]. Escola de samba é criatividade, se ndo tem criatividade ai vocé ndo economiza. Vocé
tem que otimizar isso ai” (THOBIAS, E1, 2017).

Assim, “algumas poucas pessoas vao além e fazem de suas imaginac@es criativas o ponto
central de sua vida profissional, ndo apenas em termos de sua personalidade, mas também
comercialmente, na forma como sobrevivem disso e auferem lucros com isso” (HOWKINS, 2013,
p.13).

Tonico contribui com esta questdo pontuando sobre a importancia do alinhamento da
propria equipe. “N0sso maior cliente somos nds mesmos, € a propria equipe. Se a gente tiver uma
boa entrega na equipe, com certeza a gente vai acabar refletindo isso e levando para os clientes”
(TONICO, E4, 2017). Mas ainda esclarece que o0 mais importante € a participacdo de todos,
principalmente dos clientes.

[...] N6s fizemos uma campanha, inclusive este ano. Vocé pode procurar nas
midias sociais que é a campanha “Vire um curador”. Entdo, nés convocamos 0s
“campuseiros” a criarem nossas palestras, se a Carla tivesse uma ideia do Tonico
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ser palestrante, ai ela ligava: “Tonico eu sou da Campus Party e eu vou te
inscrever”. E, se vocé for um dos mais votados, vai ser selecionado. VVocé iria na
nossa plataforma e colocaria la: Tonico Novaes vai falar sobre evento blah blah
blah, As pessoas comegavam dentro dessa atividade a votar e 0os mais votados
entrardo para a grade de contetido da Campus Party. N6s recebemos tantos bons
conteudos que acabamos escolhendo mais de 70 palestras para participarem. Eu
acho que o importante nisso tudo é vocé construir um evento. Vocé conseguir
maximizar 0 maximo da participagdo dos seus stakeholders. Entdo, é ai que vocé
tem desde o seu cliente final até os patrocinadores, os media partners, 0s
influenciadores, todos participando ativamente na constru¢cdo do evento
(TONICO, E4, 2017).

Para Tonico (E4, 2017), o fator primordial para 0 evento ser um sucesso é a participacao de

todos na sua construcdo. Dada esta afirmacao, fica justificada a importancia das entrevistas com 0s

embaixadores do evento, cuja funcdo é de aproximar e envolver as pessoas, € trazer novas

comunidades para o evento, conforme declarou Aline (E6, 2017).

Eu sou uma colaboradora, uma facilitadora. E, na verdade, eu trabalho como uma
ponte entre os diversos agentes que compdem o evento. Os campuseiros, 0S
palestrantes, os curadores e os patrocinadores. Entdo, todas as areas da Campus
eu faco ponte de alguma forma. Ajudando a levar sugestdes, as reclamagoes, a
levar propostas (ALINE, E6, 2017).

Bruno (E5, 2017) complementa demonstrando o quanto é importante para o evento a funcao

de unir as pessoas:

Porque é um evento onde temos um foco muito grande nas pessoas. Delas se
conhecerem. De vocé fazer um networking interessante. Vocé, de fato, juntar
pessoas que, normalmente, seria muito dificil se encontrarem. Porque tem varias
areas diferentes na Campus. Entdo, vocé tem a area de desenvolvimento de
software e de empreendedorismo. VVocé tem toda a parte de musica, de ciéncias e
de artes. Entdo, € uma mistura muito grande de publicos. E isso, abre uma
possibilidade muito grande de se fazer com que as pessoas se conhecam. Que as
pessoas participem desses projetos conjuntos. Nés temos este networking forte,
que é fundamental para &rea de tecnologia no Brasil (BRUNO, E5, 2017).

Como Dornelles (2010) declarou em sua analise sobre Vanneste (2008), um evento aborda

a importancia do relacionamento entre pessoas e a criacdo de um espago onde possam compartilhar

varias ideias, problemas e situacdes de forma produtiva e sistematica. Como podemos concluir com

a anélise dos dados desta pesquisa, fica evidente a afirmacgao de Dornelles (2010) de que os eventos

tém a funcdo de envolver o anfitrido e o visitante em um acontecimento especial, proporcionando

uma experiéncia Unica, que nao poderiam vivenciar em qualquer outro ambiente ou situacdo,

criando um vinculo especifico entre ambos e o proprio objeto do evento.
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Aline (E6, 2017) garante que a principal caracteristica dos campuseiros na Campus Party
¢ a unido e que estas relacdes sdo fortalecidas via redes sociais, principalmente via Twitter, onde,
até os préprios patrocinadores interagem com o publico para dar brindes e para promover 0s
produtos. E neste ambiente online, caracteristico de um evento cujo tema principal é tecnologia,
que fortalecem as relagdes das comunidades participantes.

Bruno (E5, 2017) afirma que foi a sua comunidade que introduziu a discusséo de se ter
conteddos no evento, pois antes era basicamente um local de encontro das pessoas que usavam a
internet. Com isso, mudaram completamente o perfil do evento.

Quem traz as atividades, quem traz o conteido, quem de fato faz tudo isso séo as
comunidades que estdo envolvidas. Essa é a principal importancia da participagdo
deles. Nao existiria conteudo se ndo fosse o trabalho feito pelas multiplas
comunidades. N6s temos varios niveis de envolvimento das pessoas, desde
comunidades que preparam o contetdo na sua propria bancada, até o pessoal que
organiza atividades maiores (BRUNO, E5, 2017).

Bruno (E5, 2017) também destaca que uma comunidade no evento € sempre super
acolhedora. Todas elas participam criando seus proprios espagos para fazer suas proprias
atividades. “E assim, qualquer pessoa que chega na Campus é super bem recebida pelas pessoas
que estdo 14, ndo s6 pela organizacdo [...]. Entdo as pessoas que chegam na Campus elas sdo
imediatamente abracadas por essas multiplas comunidades que elas se interessam” (BRUNO, E5,
2017).

Este relato vai ao encontro da declaracdo de Gotman (2013) ao afirmar que a hospitalidade
é um apetite, um apetite pelo outro. Ou, como Jungueira e Wada (2010) propdem: a hospitalidade
de forma incondicional, que pela amizade se acolhe o outro, aceitando suas diferencas sociais,
culturais e morais. Em que a relevancia do encontro estd principalmente no aprendizado
proporcionado pela troca de conhecimento.

Nas entrevistas com os embaixadores do Campus Party, verificou-se a existéncia das
relacdes de hospitalidade existentes no evento para que o campuseiro esteja 14 com o espirito de
“curtir”, trocar conhecimento e desenvolver novas atividades.

E isso, acontece gragas ao ambiente acolhedor que o espaco proporciona, conforme explica
Bruno (E5, 2017):

A Campus é como se fosse é uma praca, um parque onde a prefeitura é responsavel
por manter o local, por fazer funcionar, por dar seguranca, por fazer um ambiente
acolhedor e tudo mais. Mas, 0 que acontece na praca, acontece no parque. Essas
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coisas todas, as pessoas é que fazem. Entdo, quer dizer, o trabalho da hospitalidade
tem vérias coisas nessa historia, porque a Campus ndo é a nossa casa que onde
recebemos as pessoas que a gente quer. Ao contrario, a Campus é um local o0 mais
publico possivel. Dentre todas as restrigdes de ser um local publico, mas é um
local mais pulblico possivel, onde as pessoas podem vir e podem se encontrar.
Entdo, dentro da Campus, voceé tenha, talvez, a super hospitalidade. Porque vocé
tem comunidades que fazem parte da Campus e elas sdo acolhedoras para as
pessoas que estdo chegando. Vocé tem dezenas de grupos de usuarios de
entidades, de desenvolvedores, de palestrantes, mais que isso, vocé tem um grande
namero de pessoas que estdo ali, os proprios patrocinadores que estdo colocando
0s stands. Entéo, vocé tem muita gente que esta ali com o objetivo de receber bem
essas pessoas todas e todo mundo que esta ali € meio que hdspede, é meio que hos
(BRUNO, E5, 2017).

Aline (E6, 2017) também completa informando que a Campus é diferente de todos os
eventos que existem, ndo so pelo contetdo que tem Ia acontecendo simultaneamente, mas pelo fato
dos participantes ficarem dentro do evento durante a semana toda, sendo que, muitas vezes, 0s
préprios campuseiros acabam se ajudando, pois muitos sdo estudantes com recursos limitados. E,
sdo estas relacOes de hospitalidade que fazem com que as atividades se desenvolvam e novas trocas
sejam feitas.

Tem o pessoal que faz faculdade de computacdo, mas ta la assistindo uma palestra
de astronomia e da uma ajudinha para o0 pessoa de robotica. Entdo, € um
intercdmbio de conhecimentos de varias [...]. As vezes, tem gente que até desiste
do curso atual, que estd fazendo, para procurar outra coisa, porque se interessa
pelo que viu ali dentro da Campus Party por um palestrante que tocou o coragdo
dele, e ele ficou apaixonado ali por aquele assunto. E ele desiste do curso dele
atual e vai fazer outra coisa, tem muito disso também (ALINE, E6, 2017)

Segundo Camargo (2004), a hospitalidade € realizada por dois protagonistas, aquele que
recebe e aquele que é recebido. A relacéo inicia-se com alguem oferecendo uma dédiva, o receptor,
ao mesmo tempo em que se sente honrado, assume uma situacdo de débito com o outro, sentindo
a obrigacdo de retribuir. Deste modo, gera-se um ciclo com trés etapas: dar, receber e retribuir, 0
qual torna-se um processo sem fim.

No evento Fashion Cruise, Leca (E7, 2017) também declarou que umas das maiores
caracteristicas da Dreamakers, agéncia que promove o evento, é gerar network, uma experiéncia
para quem participa, seja como um parceiro ou como um passageiro, que se adequa perfeitamente
ao ato de dar, receber e retribuir citado por Camargo (2004).

[...] sdo atividades que coletivas. Elas visam uma troca. Elas visam vivenciar
mesmo uma experiéncia e ir além de ficar apenas sentado, assistindo um desfile,
ou sentado assistindo uma palestra. Entdo, acho que existe essa preocupacéo, as
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trocas que existem nas redes sociais também. Acho que essa preocupacdo vai
desde o pré-evento ao pos-evento também (LECA, E7, 2017).

Leca (E7, 2017) revelou que existe uma relacdo de hospitalidade na producéo do evento
que é muito intensa, pois sdo muitos os envolvidos que participam como parceiros pela troca e
network existente.

[...] € muito bacana isso do evento! Porque vai muito além de uma relacdo de vocé
simplesmente acordar um valor, assinar um contrato e fazer um Job. Porque existe
uma troca muito grande e muito positiva entre todos os profissionais e parceiros
que estdo envolvidos dentro do Fashion Cruise. Existe uma troca muito grande de
conhecimento, de network, de conteldo que se da através do evento na verdade
[..] (LECA, E7, 2017).

A entrevistada ainda informou que foi uma indicacdo de uma amiga DJ e artista plastica do
evento, chamada Mariana Mats, que conhecia a dire¢cdo. Apds sua segunda edicdo como
coordenadora contratada exclusivamente para o evento, estabeleceu uma relacdo maior com a
empresa e foi contratada por ela.

Assim, conforme afirma Porter (1986), para a pratica da estratégia de competitividade a
empresa precisa estabelecer suas metas, pois sdo elas que estabelecem os principios de
relacionamento com as organizacgdes do setor, seus consumidores e fornecedores.

Caito (E8, 2017) garante que foram necessarias, aproximadamente, 250 pessoas para
viabilizar o projeto, entre parceiros e fornecedores, como a agéncia Smash que € uma produtora
parceira da sua marca e da Dreamakers que ajuda na finaliza¢&o do evento - corpo artistico, musical
e video. Ele afirmou que “é muita gente envolvida nesse projeto. E um projeto muito grande”
(CAITO, ES8, 2017), e ainda declarou:

[...] quanto mais vocé tem gente envolvida e, envolvida literalmente falando, com
a histdria toda, com o projeto, a chance de isso dar resultado é muito grande,
porque € um sorriso no rosto, € um prazer. As pessoas acreditam naquela historia,
as pessoas estdo felizes de estar fazendo aquilo. Na verdade, isso faz uma relacao
com 0 meu negocio, tipo: eu sé acredito hoje que as coisas acontecem quando elas
tém amor pelas pessoas que estdo envolvidas, tem uma relacdo muito carinhosa
(CAITO, E8, 2017).

Caito (E8, 2017) ao assumir 0 apoio com o evento e declarar seus ideais vai ao encontro de
Hamel e Prahalad (1995). Os autores ensinam que para uma empresa assumir uma posicao distinta
no mercado, no futuro, precisa refletir diferente a respeito de seu significado, de suas estratégias e

da competitividade.
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Para Leca (E7, 2017), criatividade € uma caracteristica que tem de sobra dentro da gestéo
do evento Fashion Cruise, pois, durante o periodo em que esta sendo estruturado e planejado uma
proxima edicdo, existe uma troca muito grande com todos os stakeholders por intermédio de
reuniGes de brainstorm, visitas técnicas ou acfes que possam inspirar a equipe na construcdo da
nova edicdo. Sempre envolvendo profissionais de varias areas e com a preocupacao de promover
a interacdo e que todos possam tirar proveito produtivo dessa experiéncia.

Apos a realizacdo da andlise ratificou-se que as relacdes de hospitalidade existentes nos
eventos favorecem a economia criativa. Howkins (2013) afirma que muitas pessoas podem ter uma
ideia, mas poucas sdo capazes de leva-la adiante. De acordo com os dados obtidos nos eventos
estudados, a criatividade é a capacidade inata do ser humano de criar ideias e maneiras de pensar
que sejam diferentes das ja existentes, ficando evidente a aplicabilidade na sua gestdo (BIANCHI;
FIQUEREIDO, 2016).

O terceiro pressuposto (P3) de que a economia criativa em eventos gera competitividade
para cidade de S&o Paulo também foi ratificado. E importante ressaltar que grandes eventos como
o carnaval, conforme confirmado em entrevista com Thobias (E1, 2017), tem sempre um legado
que fica culturalmente marcado na cidade, porque tem essa vocacgdo de abranger todas as culturas.

Eventos declarados como “fora da curva” destacam a cidade, ndo somente pelo fato de
trazer novos visitantes que participam deste acontecimento, mas pela repercusséo que ele gera em
seu entorno. Tonico (E4, 2017) afirmou.

Campus ndo € um evento. A Campus Party ndo é uma feira. A Campus Party...
Ela é um acontecimento ... Eu ndo tenho um concorrente direto, a Campus Party
é Unica. N6s vamos em muitos patrocinadores, media partners como a propria
Globo, patrocinadores de relevancia como Visa, Ford, e eu j& escutei de todos
esses trés que eu citei, que eles comparam a Campus Party com Olimpiadas,
Férmulal, Rock in Rio, que sdo eventos fora da curva e, de fato, a Campus Party
é um evento fora da curva, € um acontecimento fora da curva, a Campus Party ela
é um diferencial. [...]. Vocé tem 14, é 10, 12 mil jovens no mesmo ambiente,
acampados durante seis dias, que ndo tdo nem um pouco preocupados em bebida
alcdolica. Nada disso, eles estdo preocupados com o compartilhamento de
conhecimento, em aprendizagem, em evolucdo, em um negécio, em ter uma ideia
gue vai transformar o mundo (TONICO, E4, 2017).

Assim, conforme Howkins (2013) esclarece, existem trés condi¢des essenciais para todos
os tipos de criatividade: personalidade, originalidade e significado. Elementos que, se confirmados

em um evento, levam a competitividade.



87

Para Bruno (E5, 2017), o grande resultado da Campus é a relagdo estabelecida entre as
pessoas. Elas se conhecam, se encontram e trocam experiéncias, trocam ideias e, dessa maneira,
elas procuram mudar o pais e 0 mundo. Primeiro, reine muitas comunidades, muita gente que faz
0s proprios eventos e, além disso, atrai ndo somente pessoas que moram em Sao Paulo, mas também
pessoas de fora da cidade que ficam a semana inteira acampado e acabam conhecendo outras
pessoas, comunidades e grupos visuais. Esses grupos acabam fazendo os seus préprios eventos e
organizando as atividades. Entdo, para o entrevistado, o foco ndo € criar apenas um fluxo naquela
semana, e sim, chamar a atencdo para cidade, para o0 que esta acontecendo no pais, para que as
pessoas possam voltar e participar de outras atividades, porque conheceram pessoas, ficaram
sabendo de outros eventos e de outros acontecimentos.

Bruno (E5, 2017) também explicou que o evento tem grande repercussdo, por ser um
midiatico.

Nem € o evento em si, mas é o tamanho da cobertura da midia. E a Campus é um
evento que consegue isso. Porque, como envolve a tecnologia, envolve um grande
namero de pessoas ou o fato da Campus ser um evento singular e vocé ver a
pessoas acamparem |4, a foto das barracas, um repdrter novo gque chega. Ele fica
encantado com o tamanho, com a quantidade de pessoas. Fica encantado com esse
espirito alegre do nerd! Entdo, vocé cria toda uma mistificacdo de: Ah! E um
evento de nerds e estdo 14 as pessoas que vao mudar o0 mundo e tudo mais. Entéo,
cria um &rea mistica ai que a midia adora trabalhar e, por outro lado, vocé também
desmistifica tudo isso um pouco, porque guando a midia conversa com as pessoas
e vé que sdo todos normais, que sdo seres humanos e que ndo tem muito essa
historia do nerd tipico, né? Que vocé vé no filme, vé na televisdo e tudo, que nédo
tem esse esteredtipo. Sao profissionais, estudantes. Entdo, a0 mesmo tempo que
VOCé usa esse misticismo para que as midias possam atingir mais publico e para
divulgar o evento para mais longe e tudo mais. Ao mesmo tempo, vocé
desmistifica tudo isso e fica uma coisa mais acessivel para as pessoas. Entdo, é
mais facil de as pessoas virem depois para se interessar pela tecnologia, né?
Porque elas ndo tdo naquele negdcio de “puxa vida isso € um bando de maluco”.

N&o, é um negdcio que eu posso participar. Entdo, eu acho que é uma coisa que
todo mundo sai ganhando nesse sentido (BRUNO, E5, 2017).

Leca (E7, 2017) afirmou que o evento Fashion Cruise € muito inovador e atrai pra Sao
Paulo um publico de diversas partes do pais e, as vezes, pessoas de fora do pais, pois ndo existe
nenhum evento parecido: “Se cabem trés mil pessoas no navio, entdo, a gente brinca que o evento

é feito a seis mil mos. Entéo, eu acho que o diferencial esta ai (LECA, E7, 2017). E concluiu que:

[...] esse ponto ai, de vocé conseguir criar algo muito diferente numa cidade que
ja tem tudo € super relevante! Visto o resultado de midia que tivemos na Gltima
edicdo. Entdo, é barbaro assim! Eu acho que é esse caminho (LECA, E7, 2017).
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Assim, observou-se que, conforme Porter (1991) ensina, a inovacdo € um componente
fundamental para obtengdo de competitividade de um pais.

Caito (E8, 2017) revelou que a repercussdo de um evento como esse é muito forte, tanto
em S&o Paulo como Brasil, sendo uma grande repercussao institucional para marca. O entrevistado
conceituou a economia criativa existente no evento como “a cabega pensante inicial”, que oferece
a base para o evento, para que, depois, as pessoas possam continuar usufruindo e trabalhando no
que foi abordado. Caito (E8, 2017) destacou que na competi¢do paulistana, a grande vantagem é
estar com um produto que ndo existe no mercado, que ndo tem concorrente.

O fato de vocé propor para as pessoas um valor “x” para ficar trés dias no navio,
assistir ndo sei quantos desfiles, fazer ndo sei quantos workshops, ter faculdades
renomadas la dentro ensinando as pessoas, ver os artistas trabalhando, tomar café
da manhd com as pessoas, ir em festas, almocos, jantares... Isto ndo existe. Eu,
pelo menos, desconhego num navio maravilhoso! Isso é uma coisa que nédo
acontece. Entdo, é uma coisa que para mim ja é muito interessante (CAITO, ES,
2017).
Hamel e Prahalad (1995) ao discutirem a importancia da estratégia diferencial para manter
a competitividade, destacam que a vantagem competitiva ndo se da somente com a melhoria nos
processos, mas também com as inovagdes enderecadas diretamente aos clientes.
Ao abordar a repercussdo que o evento pode trazer para cidade, Caito (E8, 2017) revelou
que é uma repercussdo a nivel nacional, j& que ha jornalistas do Brasil inteiro participando e
cobrindo o evento, pois “o nivel de novidade num evento como esse é brutal” (CAITO, ES8, 2017)
entdo gera muito retorno de midia espontanea para propria cidade.
Ao final do teste dos pressupostos por meio de analise de depoimentos dos entrevistados,
P1, P2 e P3 foram ratificados, mesmo que parcialmente, respondendo positivamente a pergunta
desta pesquisa, de que a hospitalidade associada a economia criativa em eventos contribui para

competitividade da cidade de S&o Paulo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho partiu da observacdo de um setor que cresceu e se destacou nos ultimos anos
mesmo com 0 mercado em crise, que € a chamada economia criativa, presente cada vez mais na
organizacgéo e na gestdo de grandes eventos na cidade de S&o Paulo.

Tendo por objetivo geral da pesquisa compreender as relacdes de hospitalidade entre os
stakeholders em eventos que promovem a economia criativa na cidade de S&o Paulo, foram
definidos trés objetivos especificos para auxiliar o desenvolvimento do trabalho.

O primeiro objetivo, buscou averiguar se a competitividade da cidade aliada aos eventos
depende das relacdes de hospitalidade entre os stakeholders foi considerado alcancado, uma vez
que ficou claro entre os entrevistados a importancia do apoio de todo o seu mapa de stakeholders
para garantir o sucesso do evento, trazendo retorno para a cidade que recebe o publico e que ganha
repercussao positiva atraindo novos projetos e visitantes.

Lashley (2004) sugeriu que a hospitalidade €, fundamentalmente, o relacionamento
construido entre o anfitrido e o hdspede. Para ser eficaz € preciso que o hospede sinta que o anfitrido
estd sendo hospitaleiro por sentimentos de generosidade, pelo desejo de agradar e por ver o hdspede
enquanto individuo. Essa definicdo pode ser transposta para o ambiente dos eventos desta pesquisa,
com os anfitrides sendo hospitaleiros em relagdo aos participantes, fazendo com que se sintam
acolhidos para fazer parte do grupo.

As discussdes realizadas nas entrevistas confirmaram a importancia do acolhimento, a
necessidade de se dar ao préximo e de estabelecer relagbes sociais com objetivos em comum. Os
gestores e seus stakeholders compreendem a importancia da recepgdo e do acolhimento dos
participantes dos eventos para gque estes se percebam como parte desta comunidade, capazes de
participar das decisdes e vivenciar as experiéncias desenvolvidas exclusivamente para eles,
utilizando desta forma a hospitalidade como ferramenta de diferenciacdo para se obter uma
vantagem competitiva tanto para o evento como para cidade que o recebe.

A cidade de Sdo Paulo, se mantém em destaque no ranking dos grandes eventos por ser

considerada criativa e cada vez mais receptiva.
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O segundo objetivo, visou verificar se relagdes de hospitalidade em eventos favorecem a
economia criativa. Observou-se que nesta questdo que estes lagcos além de fortalecer a criatividade
para proporcionar a melhor experiéncia possivel aos participantes, trazendo a sensagédo de que valeu
a pena comparecer, também valoriza os recursos utilizados na organizacgéo dos eventos, racionando
custos para sobrevivéncia ou para o retorno do investimento.

Reduzir custos de forma indiscriminada pode comprometer esse resultado e fidelizagdo dos
seus clientes, porém se realizado sob as lentes da hospitalidade e com a experiéncia de seus
colaboradores, é possivel trazer novas solugdes utilizando a criatividade. O que para alguns
significa ameaca ou restricdo em potencial, para outros pode significar novas oportunidades.

Além disso, a troca de conhecimento nestas relagdes, citada por muitos dos entrevistados,
também ampliam as possibilidades de desenvolvimento de novos contetidos criativos. Como Aline
(P6, 2017) declarou:

Eu ndo conhego nenhum evento que redina tantas pessoas de tantas areas diferentes
do Brasil inteiro e do mundo inteiro em um s6 lugar durante uma semana, embaixo
do mesmo teto e com a disposicao de compartilhar conhecimentos. Os palestrantes
vao |4 voluntariamente e tiram do seu tempo pra conversar com as pessoas, nao
descem do palco e vao pra uma area VIP, eles sentam ali com a galera, sentam ali
numa rodinha e trocam ideias, criam projetos juntos, ndo existe assim uma
hierarquia de palestrante e campuseiro, todo mundo campuseiro, todo mundo que
participa da Campus Party e esta ali disposto a compartilhar conhecimento
(ALINE, P6, 2017).

O terceiro objetivo, pretendeu constatar se a economia criativa em eventos gera
competitividade para cidade de S&o Paulo. Neste objetivo observou-se a importancia da divulgacao
e da repercussao do trabalho desenvolvido pelos eventos.

Sao Paulo, declarada como uma cidade cheia de criatividade, demostrada por intermédio de
seus eventos que sdo capazes de criar ambientes de encontros e dialogos, destacando-se no ranking
mundial de eventos, com espago para crescer ainda mais se depender da sua agenda cultural em
crescente evolugéo.

A competitividade de uma cidade pode estar aliada a sua capacidade turistica e de
hospitalidade, com sua identidade e personalidade do destino sendo fator primordial para elevar os
recursos, 0 consumo e a producéo cultural.

Considerou-se a partir do exposto que os objetivos foram todos alcancados.



91

Como limitacBes desta pesquisa podem ser citados: a) a falta de publicagdes cientificas na
area de economia criativa no Brasil, por ser um tema atual, ainda mais relacionado a hospitalidade
e eventos; e b) certa dificuldade de clareza e entendimento por parte dos entrevistados que,
surpreendentemente, souberam explorar o tema e refletir com a pesquisadora sobre a sua relevancia
e sua importancia para competitividade da cidade.

Os resultados desta investigagcdo sugerem outros campos de pesquisa a serem explorados
futuramente. Sdo questdes que se colocam para futuros pesquisadores, interessados nos temas da
hospitalidade e da economia criativa.

Dada grandiosidade dos projetos abordados, um estudo mais detalhado de cada evento pode
ser levado em consideracdo, no sentido de maior aproveitamento na anélise dos dados obtidos,
pois, no presente estudo, ndo foi possivel esgotar todos 0s aspectos que também foram considerados
relevantes.

A analise dos dados sobre o carnaval de Sdo Paulo realizada nesta pesquisa representado
pela escola de samba Vai-Vai, demostrou a necessidade de mais estudos neste segmento, pois a
cidade de S&o Paulo tem se mostrado em desenvolvimento para criacdo de uma identidade Unica,
ainda ndo consolidada. QOutra area instigante de estudos é a economia criativa brasileira em
desenvolvimento e sua relevancia para outras areas alem dos eventos.

Portanto, este estudo teve a intencdo de contribuir para o conceito de economia criativa
aliado ao conceito de hospitalidade existente em eventos e sua relevancia para cidade de Sao Paulo,
um destino criativo que recebe grandes eventos, transpirando cultura e movimentando toda a cadeia

produtiva do turismo.
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APENDICE A

Roteiro de entrevista do Grupo 1

DIRECAO DOS EVENTOS

SUBCATEGORIA
Nome
Data de nascimento

Formag&o académica
Profissdo

Atividades

Nome
Tempo de funcionamento
Localizacdo

Colaboradores

Proposta

Teoria dos stakeholders

Interferéncia do entrevistado
no mapa de stakeholders

Definicédo
Interferéncia das relacGes na

gestédo do evento

Objetivos

Diferenciais

DETALHAMENTO
Qual seu nome completo e como é chamado no
mercado?
Qual sua idade e data de nascimento?
Qual é a sua formacgdo académica? Vocé tem alguma
especializacdo na sua area de atuacdo?
Que cargo vocé ocupa na empresa e qual cargo de
atuacao no evento?
Quais séo suas principais fun¢bes na empresa e no
evento?
Qual é o nome de registro da empresa?
Quantos anos tem a empresa e 0 evento?

Qual o enderego da sede e se ha outras unidades?
Qual numero de colaboradores fixos na empresa hoje
e quantos colaboradoras volantes, se houver? Informar
se estes sdo contratados para empresa ou para o
evento.

Quais sdo as principais caracteristicas e objetivos da
empresa e do evento?

Analise, complete e/ou ajuste 0 necessario neste mapa
de stakeholders.

Quais stakeholders vocé considera mais importantes e
gue fazem parte do sistema de sua empresa na gestdo
dos eventos?

Existe uma necessidade de contratacdo de
colaboradores externos para gestdo de seus eventos?
O que vocé entende por hospitalidade? Vocé acredita
na influéncia que a hospitalidade pode ter na gestao de
um evento?

O que vocé considera importante e/ou essencial na
relacdo entre seus colaborados para desenvolvimento
da economia criativa na gestéo do evento?

Por que seu evento utiliza da economia criativa como
ferramenta para sua gestdo e desenvolvimento e como
acontece o direcionamento de cada evento para que 0
mesmo se enquadre nestas caracteristicas?
Quiais diferenciais no seu evento vocé considera como
uma possivel vantagens competitivas para cidade de
Séo Paulo?
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APENDICE B

Roteiro de entrevista dos Grupos 2 e 3

STAKEHOLDERS
SUBCATEGORIA DETALHAMENTO
Nome Qual seu nome completo e como é chamado no
mercado?
Data de nascimento Qual sua idade e data de nascimento?
Formag&o académica Qual é a sua formacdo académica ou especializacdo?
Profissdo Que cargo vocé ocupa ha empresa?
Atividades no evento Quais sdo suas principais fun¢Ges na empresa e no
evento?
Nome Qual é o nome de registro da empresa?

Quantos anos tem a empresa e a quantos anos é
parceira do evento?

Localizacéo Qual o endereco da sede? H& outras unidades?
Qual nimero de colaboradores fixos na empresa
hoje e colaboradores volantes? Se houver, Informar
se estes sdo contratados para empresa ou para o
evento.

Quais sdo as principais caracteristicas e objetivos da
empresa neste evento?

Tempo de parceria

Colaboradores

Proposta

Relacdo com o gestor da direcdo do  Qual formato de parceria entre a empresa que dirige
evento 0 evento, vocés e seus colaboradores?

O que vocé entende por hospitalidade? Vocé
Definicéo acredita na interferéncia que a hospitalidade pode ter
na gestdo de um evento?

O que vocé considera importante e/ou essencial na
relacéo entre seus colaborados para desenvolvimento
da economia criativa na gestdo do evento?

Interferéncia das relagdes na gestdo
do evento

Por que vocé acha que o evento utiliza da economia
Objetivos criativa como ferramenta de gestéo e
desenvolvimento?

Quiais diferenciais no evento vocé considera como
Diferenciais uma possivel vantagem competitiva para cidade de
S&o Paulo?
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APENDICE C
Transcricdo de entrevista — Escola de Samba Vai-Vai: Thobias da Vai-Vai (E1)

Carla: Primeiro ent&o eu queria agradecer por vocé me receber aqui no ensaio da escola. Eu queria
comecar essa entrevista com voceé se apresentando, falando o seu nome, como que vocé é chamado
aqui na escola e a sua data de nascimento.

Thobias: Eu sou o Thobias da Vai-Vai, mas se vocé for escrever, escreve Thobias com TH, ndo
esquece hein? Eu t6 aqui na escola a quase ha quase quarenta anos, sou o Presidente de honra, Vice
presidente.

Carla: A sua idade?

Thobias: Tenho 58, vou fazer 59 j4, ja entrei na casa dos 59.

Carla: Certo, e vocé pode contar um pouquinho sobre a sua experiéncia, a sua trajetoria para chegar
na direcdo da escola Vai-Vai? Como que vocé assumiu essa funcdo aqui na Vai-Vai.

Thobias: Bom, eu sempre fui um torcedor da escola, sempre gostei da Vai-Vai e tinha um sonho
de um dia fazer parte como um componente, eu entrei aqui apadrinhado por Geraldo Filme, Zé
Luiz e outros tantos né? Integrante da ala dos compositores, e sempre gostei de cantar... sempre
cantei, tenho varios trabalhos gravados, muitas turnés internacionais, trabalhei com o Sérgio. E
aqui na Vai-Vai eu fui interprete oficial durante 15... ai depois eu cansei, e ai acabei virando
presidente que ndo fazia parte dos meus planos mas, em funcao da vacancia do cargo a comunidade
me elegeu por aclamacdo, eu fiquei quatro anos como presidente pra colocar a casa em ordem e
gracas a Deus fomos bem, um titulo de campedo, trés... e mais trés terceiro lugar.

Carla: Que legal.

Thobias: Muito bom, ai eu deixei agora a diretoria, hoje sou Presidente de Honra e vice-presidente
da atual gestdo... 2018 tem eleicdo e eu ndo sei 0 que vai acontecer ai né, mas...

Carla: E quais sdo as suas principais responsabilidades como vice-presidente, como era como
presidente e agora como vice? Qual € a sua funcéo na escola?

Thobias: Na realidade a minha fungdo mesmo aqui é de presidente de honra, que a minha funcéo
de presidente de honra é apagar incéndio, gerenciar crises né, apagar briga. Eu sou Henry Kissinger
da parada ai né? Entdo, eu ndo tenho uma geréncia tdo administrativa, € mais na questao politica.
Politica, de recursos humanos, e tudo mais. A integracdo entre os componentes, é essa a minha
funcéo.

Carla: Entendi. Eu me informei sobre a Vai-Vai durante a minha pesquisa, mas eu gostaria de
esclarecer e registrar alguns dados importantes sobre a escola. Quantos anos tem a Vai-Vai?
Thobias: A Vai-Vai foi fundada oficialmente em 1 de janeiro de 1930, sdo 87 anos.

Carla: Mas sempre no Bixiga?

Thobias: Sempre no Bixiga, nasceu aqui. Como € que vocé vai tirar a festa daqui ?

Carla: Aonde que as fantasias e os carros alegéricos sio feitos? E aqui, tudo aqui no Bixiga ou nao?
Thobias:N&o. Hoje n6s temos um barracdo ali préximo do sambodromo na Ponte da Casa Verde,
onde s&o confeccionados os carros alegéricos enquanto ndo fica pronto nosso galpao na Fabrica do
Samba. E as fantasias sdo distribuidas assim, séo diversos ateliers que fazem, sdo terceirizados.
Carla: E onde as pessoas compram as fantasias?

Thobias: Elas compram na quadra. Diretamente com os chefes de ala.

Carla: Legal, bacana. E quantos colaboradores tem a dire¢do da escola?
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Thobias: Na diretoria executiva sdo... € 0 presidente, 0 vice, 0 secretario e o diretor financeiro...
agora nos temos diversos departamentos, n0s temos ai mais ou menos umas cem pessoas
diretamente ligadas a diretoria, e mais outros tantos, por que assim vai... que é do terceiro escalao.
Carla: Certo. Eu fiz um mapa que é um mapa que a gente chama de Mapa de Stakeholders, que é
uma teoria criada por Freeman, quetem a Vai-Vai no centro, a escola de samba, e ao redor sdo
todos os grupos que influenciam ou sao influenciados pela Vai-Vai. Entdo eu queria mostrar para
vocé dar uma olhada e ver se acha que eu preciso completar, se tem alguém faltando aqui. Bom,
aqui entdo tem aqui a dire¢do da escola, os colaboradores, o carnavalesco, os sambistas. VVocé
comentou que tem a parte de criacdo de fantasias que é feito nos ateliers fora né? Ai tem os
fornecedores, voluntarios, parceiros... ai aqui entra, por necessidade, os patrocinadores, 0 governo,
a Liga SP que é a associacdo, a midia, a assessoria de imprensa e as pessoas que desfilam. Tem
mais alguém que ndo estd contemplado aqui? Talvez a comunidade né? Aqui no Bixiga.

Thobias: Olha, nosso organograma é diretoria, Presidente, vice-presidente, diretoria executiva e 0s
departamentos... departamento social, departamento de cultura, departamento de responsabilidade
social... componentes né? Componentes em geral, mais departamentos 0 que nds temos,
comunicacdo, financeiro, administrativo, responsabilidade social que é a Nildes.

Carla: mas é, todos esses departamentos fazem parta da escola. Esses outros grupos que sao todos
0S grupos que a gente contemplou, sdo grupos que de certa forma acabam fazendo parte de todo
carnaval, que € a associacdo, 0 governo, os patrocinadores, 0s parceiros ...

Thobias: A ala de compositores...

Carla: A ala de compositores, entdo, a ala de compositores ndo esta aqui, entdo a gente tem que
contemplar.

Thobias: A bateria. A bateria é um departamento a parte que € muito importante, por que vocé tem
a escola... 0 que é uma escola de samba? E uma pessoa juridica, agora... pra voceé ter a escola de
samba, vocé precisa ter um pavilhdo, as cores, é a nacdo, agora 0 que € mais importante, area de
compositores e bateria, se vocé nao tem bateria vocé ndo tem uma escola de samba, ndo tem musica
e sem mdasica ndo tem baile.

Carla: E tem alguém que dirige a parte de criacdo de fantasias por que vocé comentou que é feito
nos ateliers, mas tem alguém que cuida ?

Thobias: A direcdo de carnaval. A direcdo de carnaval que gerencia tudo. Cria o figurino, por que
assim, o carnavalesco ele vem e bola o enredo, ai ele desenha o figurino ou fantasia, ai os ateliers
entram. E a diretora que ¢ a diretoria de carnaval ¢ que “coloca” a estrutura do carnaval. Vamos
dar como exemplo o carnaval desse ano. A gente estava no desfile do ano passado, por que todo
ano é assim, a escola é a mesma e outra, em qualquer escola é assim. Ai a gente falou: “ o que nos
vamos falar ano que vem”, “Ah! Vamos homenagear a mae menininha do Cantud”, “Vamos”, ai
beleza... “e ai como a gente faz o contato”? Ai fomos atras do contato, fomos 14 no terreiro, uma
vez, duas vezes, trés vezes... na quarta vez definiu, bateu o martelo e vai ser isso mesmo... “e qual
a linha que vai seguir?”... Al, ja entra a parte do carnavalesco, entdo ai o carnavalesco criou o titulo
Oxiré do Anhembi, a Oxum mais bonita surgiu, menininha, mde da Bahia e a orixa do Brasil, ai
ele sintetizou por que Oxiré é a danga né? E o inicio do culto do Candomblé. Oxiré do Anhembi é
porque vai fazer um grande Oxiré no Anhembi. A Oxum mais bonita surgiu, “porque ela é filha de
Oxum, inclusive cantada na musica do Dorival Caymmi ... Ai a Oxum mais bonita surgiu,
menininha mée da Bahia e Orixa do Brasil por que ela foi a mais famosa, mée da Bahia... mae da
Bahia porque todos ou quase todos os baianos famosos politicos iriam bater ... Pedir a bencdo para
Maée Menininha la, pedir conselho pra ela. Ela era uma espécie de Chico Xavier do candomblé ou
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Papa Francisco do candomblé, a autoridade religiosa dela era mais ou menos nesse nivel guardada
em devidas proporcdes, logico.

Carla: E todas essas pesquisas que vocés fazem para apresentar normalmente um tema diferente €
sempre com um objetivo ?

Thobias: Sempre cultural por que muitas escolas ndo se atem a essa responsabilidade, mas aqui no
Vai-Vai enquanto eu estiver aqui vai ser assim. Ndo pode ser um enredo vazio... Ah! vamos
homenagear a atriz tal por que ela é gostosona ou por que ela tem um bundao, nada disso, qual o
legado que ela tem? Tem que ter um legado, o enredo tem que deixar um legado, né?

Carla: E o primeiro objetivo é conseguir trazer toda essa esséncia ? O titulo € uma consequéncia?

Thobias: E uma consequéncia. Vocé tem que fazer um trabalho bem feito, ter um time bom,
competitivo, uma historia legal que tem um legado. A gente ja teve enredos aqui maravilhosos
como por exemplo o de 2008 “Acorda Brasil”, que é uma obra do Antonio Ermirio de Moraes, nds
fomos campedes, eu era o presidente. Entdo, falava sobre a educacédo, entdo, eu penso assim, tem
que ter um legado. A gente estava brincando aqui sobre Paulinia, né? A gente tentou homenagear
Paulinia. Mas Paulinia ndo entrou, eles ndo trouxeram o dinheiro, patrocinio que prometeram entdo
saiu prejudicado 0 nosso carnaval por que é uma cidade pequena, que a gente queria projetar, eles
ndo entenderam. Entdo, ai saiu prejudicado né? Entdo muitas escolas homenageiam, pessoas,
homenageiam cidades, homenageiam é... €... é... Personalidades eu ja falei, né? Mas, por exemplo
um enredo bonito, um enredo que ndo é nosso, mas ¢ de uma escola de samba “co-irma” (origens
parecidas), eles vém falando sobre a comida né? A comida, sobre outro... essa mesma escola um
ano veio falando sobre a didspora africana. Entdo, muito bacana isso! Teve outra escola que ja falou
sobre os libaneses ... sobre o imigrante.

Carla: E as escolas quando buscam tema, tem também uma preocupacdo em relagcdo ao que vai ser
apresentado pra um possivel patrocinador? Por que escola depende hoje de patrocinio, nao
depende?

Thobias: Com certeza, hoje em dia sim. Entdo. nao da pra fazer um enredo “na raga” pensando que
vai conseguir s6 com a verba publica, com a verba da televisao se fazer um carnaval competitivo.

Carla: Sim, por que os custos sao muito altos né? Bom, dentro daquele mapa de stakeholders que
eu mostrei para vocé, quem vocé considera que sdo as duas pessoas mais importantes pra dentro
dessa gestdo do carnaval? Além de vocé que é da direcdo, os stakeholders de maior expressao
dentro desse mapa, que eu vou precisar depois conversar com eles também.

Thobias: Dentro da escola o cabeca, o responsavel de tudo é o presidente se a escola vai perder a
culpa € dele, é que nem o técnico de futebol, ne? Se ganhar ganha o time, agora se perder a culpa
é dele.

Carla: Mas fora a presidéncia quem séo as outras duas pessoas gque sdo importantes pra que eu
possa conversar ?

Thobias: O diretor geral de harmonia e o diretor de bateria.

Carla: O diretor geral de harmonia quem seria?

Thobias: Ele que monta toda escola, a estrutura da escola.

Carla: Qual que é o nome dele?

Thobias: Hoje vocé pode conversar com Fernando Penteado. VVocé conversando com Fernando
Penteado vocé conversou com, modéstia a parte, conversou comigo, conversou com ele, ta
resolvido seu problema. Diretor de bateria € o Tadeu, mas vai ser meio ... nesse periodo aqui € meio
inacessivel.

Carla: E uma terceira pessoa.
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Thobias: Comunicagio, comunicacéo é tudo, pra mim. E esse baixinho ai, o Mauricio. Ele tem uma
vivéncia muito grande, ele tem um canal, tem uma coluna informa samba, ele é produtor de eventos.
Carla: Certo, entdo ai depois eu vou conversar com eles também. Como a pesquisa fala sobre
hospitalidade e economia criativa, na gestdo dos eventos ... A hospitalidade como um ato humano.
E vocé acredita que essa hospitalidade é aplicada também dentro da escola, e que existe essa
hospitalidade entre todo esse grupo de stakeholders que a gente ...

Thobias: Existe. Hoje sim. Hoje sim h& uma preocupacao em receber bem as pessoas, se comunicar
bem, vocé ter um bom relacionamento. Entdo, a gente criou esse departamento de comunicacéo.
N&o é simplesmente um assessor de imprensa, ele € um diretor de comunicacao. Ele ta responsavel
por toda comunicacdo da escola. Modéstia a parte, isso quem inventou fui eu. Quer dizer, eu nao
inventei, pois isso existia, mas aplicar dentro da escola. E as outras escolas estdo fazendo isso
inclusive.

Carla: E, isso acaba trazendo mais gente, querendo entrar, gostar da escola, querer desfilar, comprar
as fantasias ?

Thobias: E. A relagdo com os 6rgaos publicos, a sociedade de uma forma geral, porque sem a
comunicacdo vocé ndo vai a lugar nenhum, ndo vende produto nenhum sem comunicacao.

Carla: Verdade. Bom, o carnaval ele é um evento que representa muito a nossa criatividade, e que
combina diversos setores, a moda, a mdsica, a arte, a tecnologia, artesanato para criar esse
espetaculo que vocés apresentam. Como que a Vai-Vai utiliza dessa economia criativa brasileira
para o desenvolvimento do carnaval? Porque o carnaval em geral, ele usa muito da economia
criativa para apresentar o desfile.

Thobias: E. Porque nem tudo, vocé tem que improvisar muito, né? A questdo de improvisar é a
improvisacdo ela faz com que vocé gaste menos. N&o tem aquele ditado: quem paga mal paga duas
vezes. Entdo, vocé tem que escolher os bons profissionais, vocé tem o material certo ... Escola de
samba é criatividade, se ndo tem criatividade ai vocé ndo economiza, vocé tem que otimizar isso
ai.

Carla: E como vocés estdo sempre se atualizando, buscando novidades e referéncias para
apresentacdo do carnaval, j& que também é uma competicdo entre a escola, vocés dependem desses
diversos colaboradores para que isso aconteca? Colaboradores para entdo buscar o melhor material,
como que a gente vai entdo trazer uma economia para escola ou trazer uma novidade ah... enfim,
iSso ndo vem so da direcdo, isso vem também de todos outros colaboradores?

Thobias: No nosso caso, a gente tem certa facilidade por que como é uma escola muito antiga.
Entdo, a gente tem muitos colaboradores que tém muita experiéncia nisso, né? Para nds € mais facil
ter alternativas de escolhas do material certo.

Carla: E por ultimo, a gente sabe que a cidade de S&o Paulo € uma cidade muito competitiva e de
grandes eventos, que cresce e se destaca a cada ano. Mas, quais sdo os diferenciais que vocé
acredita que o evento, o carnaval da Vai Vai, o carnaval no geral, tem como vantagem competitiva
para Cidade de Sdo Paulo?

Thobias: Apenas no sentido de atrair mais recursos por conta de arrecadacdo de impostos com
vinda de turistas pra cé e pessoas que venham se relacionar com a cidade por conta dos eventos.
Eu acho que Séo Paulo ainda € muito deficiente nessa questdo em relacédo ao carnaval. Muita gente
acha que o carnaval é s6 o Rio de Janeiro... Quer dizer, o Rio de Janeiro € um carnaval diferente.
Eles sdo matriz de tudo isso, né? Mas, hoje, n6s temos grandes pracas que tem carnaval, Porto
Alegre, Belo Horizonte... E, o carnaval da Bahia ja é um outro tipo de carnaval. Entdo, imagina
vocé se tiver um ano que n&o tiver carnaval no Rio de Janeiro? E como se nio tivesse campeonato
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brasileiro, viesse a CBF e falasse olha ndo vai ter carnaval... Digo, s vai ter campeonato regional.
E engracado.

Carla: Para vocés deve parecer um segundo ano novo né? Parece que sé vira 0 ano depois que
acontece o carnaval.

Thobias: E, e o carnaval de Sdo Paulo tem um diferencial também. Que S&o Paulo no é uma cidade
turistica, € uma cidade turistica, mas de negocios. Entdo, a gente tem que procurar encaminhar 0s
eventos pra essa vertente, né? Essa vocagdo que a cidade tem que é a gastronomia, a hotelaria, a
nossa ta em primeiro lugar, nossa cidade ta em primeiro lugar. Sdo Paulo ¢ a capital mundial da
gastronomia e da diversidade cultural também. E isso que a gente tem que fortalecer. E o carnaval
€ mais um evento, um evento a mais.

Carla: E que d& uma projecao para competitividade da cidade?

Thobias: Sim, Eque poderia ser maior, se tivesse, talvez, mais incentivo.

Carla: Do governo?

Thobias: Ndo é mais dinheiro, € incentivo. Légico, com dinheiro, mas otimizado na questdo de
comunicacdo que ta faltando em S&o Paulo. N&o s6 na questdo do carnaval, mas nos eventos de
forma geral. Esta faltando maior profissionalismo, mais comunicacéo.

Carla: Para que tenha uma projecdo ainda maior de todo esse trabalho lindo que vocés fazem, né?
Thobias: E um trabalho de garimpeiro... Como é que vocé vai saber que determinada regifo tem
ouro, tem pedra preciosa? Precisa garimpar. Ta faltando isso em Sao Paulo. Séo Paulo é muito rico,
muito rico culturalmente, porque aqui € uma cidade que tem essa vocacao de abranger todas as
culturas. Se vocé quiser comer uma comida tailandesa, daqui a pouco tem lugar para comer, em
Séo Paulo. S6 em Sdo Paulo tem isso. Entdo, aqui a gente tem que aproveitar isso.

Carla: E verdade. Bom, entfo foi um bate papo super gostoso, super esclarecedor também. Queria
te agradecer imensamente de abrir a sua historia, contando a histéria da Vai-Vai também. Depois
eu posso até, se vocé quiser, mandar a transcri¢ao da entrevista ok?

Thobias: Néo, beleza. Eu vou pedir para 0 Mauricio trocar os contatos com vocé. Ele pode te ajudar
muito nisso ai.

Carla: Estad bom. Pode deixar, vou falar com ele para gente marcar.

Thobias: Pede pré ele te falar sobre... Todo ano ele faz exposicao de carnaval nas estacdes do metro.
Carla: Ah! Que legal!

Thobias: Vai comegar uma agora...

Carla: Otimo! Vou falar com ele ento, obrigada.
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APENDICE D

Transcricdo de entrevista — Escola de Samba Vai-Vai: Fernando Penteado (E2)

Carla: Essa € a segunda entrevista realizada na Vai-Vai que iniciamos com o Thobias que é o vice-
presidente da escola que me indicou o Penteado para uma segunda etapa da pesquisa. Bom, entéo,
primeiramente, obrigada por me receber no ensaio da escola aqui no Bixiga. Eu queria comecar a
entrevista com voceé se apresentando, seu nome completo, como vocé é chamado no mercado e a
sua idade.

Penteado: Precisa falar a idade mesmo? [risos]

Carla: [risos] Sdo os anos de experiéncia, né?

Penteado: Bom, é Fernando Penteado, esse Penteado vem de familia. Eu sou o Unico Penteado
careca que vocé vai conhecer, vocé pode dizer: “eu conheco um Penteado careca”, que sou eu.
Venho de familia de fundadores da escola, meu avd foi um... Na verdade foi fundado por cinco
familias e meu avd foi um desses que participou ... A turma do Sardinha né? Foi a turma do
Sardinha que inaugurou a escola e ele foi 0 mentor do pavilhdo. Ele desenhou, ele que idealizou a
coroa com os donos do café e, de la pra ca, minha familia ta sempre empenhada nisso.

Carla: Entdo é uma historia de familia, né?

Penteado: De familia. E, essa historia, eu tenho 64 anos de Vai-Vai e 70 de vida. Vou fazer dia 26
de fevereiro 70 e 64 de escola. Quer dizer entdo, realmente, € uma vida, mas eu ndo sou 0 mais
antigo da escola ndo, acredito ter outros.

Carla: Tem outros né?

Penteado: E que Vai-Vai, como é uma escola de familias, todo mundo é ativo na escola.

Carla: E do bairro, né? Também porque é da comunidade do Bixiga. O senhor mora aqui no Bixiga?
Penteado: Nasci e me criei aqui. Hoje ndo mais. Eu nasci aqui. Hoje, eu digo assim, minha filha,
porta-bandeira, tem 34 anos de idade ... Paula Penteado, desfila na escola a 30. Ela tem 34 agora,
desfila desde os quatro anos de idade, desde garotinha, brincando. Entdo, muitos ja tdo aqui ja trés,
quatro anos, sdo ja netos e bisnetos.

Carla: Ja vao para quadra, ja vem pros ensaios, ja participam e alguns ja desfilam, né?

Penteado: S&o a Vai-Vai do amanhd, séo a Vai-Vai do amanha!

Carla: A parte das criangas?

Penteado: A Vai-Vai do amanha foi fundada desde 68 e, de |4 pra ca, tem muitos netos dessas
pessoas que fizeram a primeira ala. Ja tem netos deles desfilando na Vai-Vai do amanhd, de hoje.
E, assim, é a escola, ne?

Carla: Eu ia pedir pra vocé contar um pouquinho da sua trajetoria, acredito que vocé ja comegou
assim, na juventude, ja na Vai-Vai, né?

Penteado: Eu sou a Vai-Vai do amanha de 53, né? Assim, como eu falei. Assim, como as minhas
filhas e, assim, como outros. Em casa, abriu os olhos, engatinhou e andou, ja vem com a gente.
Carla: E como que é chamado o seu cargo aqui na escola? E quais sdo as suas principais funcdes e
responsabilidades para o carnaval da Vai-Vai ?

Penteado: Hoje eu estou como Diretor Geral de Harmonia junto com outros quatros parceiros. Que
Vai-Vai é uma escola muito grande, ndo da para ter um diretor geral de harmonia s6.

Carla: Vocés sdo uma equipe de quatro, né?
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Penteado: Estamos em cinco. Temos o Lorival, que também € neto de fundador, né? Temos o Vela,
que também é de uma familia fundadora da escola. Temos o Biru, Edson Biru, e temos o mais
novinho de todos, que € o Kaique, Carlos Henrique, que ta com 31 anos de idade. E nds, j& estamos
polindo ele para um dia. Ensaiando a Vai-Vai do amanhd, ensaiando a bateria. E a gente ja esta
trazendo alguém pra gente passar 0 bastao.

Carla: Passando o bastdo 14 na frente, né?

Penteado: Assim, como na equipe de canto, nds temos um menino de 21 anos, chamado Felipe.
Também €é do Vai-Vai do amanhd e ja estamos polindo ele pra ser intérprete. E, assim, a gente
mostra a nossa comunidade.

Carla: E vai passando conhecimento, treinando as pessoas, 0s jovens, pra futuramente eles irem
assumindo?

Penteado: E ndo adianta o eu sei tudo, eu sei tudo, eu morro, e ai ? Se e que sei alguma coisa hoje
de Vai-Vai, € porque me passaram. Eu, desses rapazes, eu sou 0 mais velho deles.

Carla: E o que que faz um Diretor de Harmonia?

Penteado: O diretor de harmonia ele é o que tem o contato direto com a comunidade na escola. Ele
que recebe as pessoas. Ele que conversa com os chefes de area, né? Que conversa com cada setor
e com cada chefe de &rea, e cada chefe de area é responsavel por 80, 100 pessoas, e nds somos
responsaveis por representar. A escola é dividida em cinco setores, e eu sou responsavel por quatro
setores da escola que agrega ali, mais ou menos, 600 pessoas. Ai tem uma outra menina, um outro
diretor que que é responsavel pelo quinto setor, que é o que a gente ensaiou ontem. Amanhd vamos
nos reunir para saber o que deu certo. Agora, 0 patrimdnio maior de uma escola de samba é a
comunidade. Se nés ndo tivermos comunidade, n6s ndo vamos a lugar nenhum. 1sso, isso é a
esséncia, n0s ndo s queremos 0 componente aqui pra ir cantar, pra vir sambar, n0s queremos saber
dele o dia a dia dele, sabe, 0 que é que ele faz. Porque é comum, eu posso ter um problema. E um
ser humano... E, de repente, vocé resolve isso, ai nds “tamo junto” o ano todo e ndo sei, o que vocé
faz.

Carla: Sim, acho que isso traz uma uniéo, ne?

Penteado: Sim. entdo nos temos dentro da escola... Nés temos médicos, nds temos advogados, n6s
temos socidlogos, nds temos psicologos, nos temos delegados, nos temos, é... é... €... pai de santo,
né? Até padre nds temos que sai da velha guarda.

Carla: Tem as pessoas da propria escola e depois tem todas as pessoas que se envolvem com a
escola de diversas areas, né? E vem pra somar.

Penteado: E. e a gente busca tirar proveito daquela pessoa. Nossos médicos aqui, as vezes eles se
rednem e faz o mutirdo da catarata, entendeu?

Carla: Entdo, qual que ¢ a principal caracteristica e objetivo principal da escola? Nao é so apresentar
o desfile?

Penteado: O desfile & o menor deles.

Carla: O desfile é o resultado, né?

Penteado: E o resultado do que vocé fez o ano todo. Para escola, o ideal é vocé ter a comunidade
na mao, ter a comunidade sadia. A comunidade, se vier Ihe pedir socorro, vocé ter como socorré-
la, entendeu? Ai vocé pode, no desfile, ter um bom resultado, mas se vocé ndo ligar pra
comunidade... Teve um processo nosso ai pra tirar o Vai-Vai daqui. A gente até concorda com o
barulho que faz. Mas, 0 que segurou a escola aqui, foram realmente os projetos sociais que a escola
faz. Da comunidade do Bixiga e, por exemplo, nds temos um mutirdo fechado junto com o hospital
A. C. Camargo que ¢é o Hospital do Cancer, né? Que uma vez por ano nés mandamos 260 pessoas
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pra eles realizarem cancer de mama, prostata, enfim. Eu trabalho nessa comunidade, as vezes, se a
pessoa encontra algum problema ja € encaminhada para um tratamento ja, entendeu?

Carla: Certo, essa é a comunidade.

Penteado: NOs temos aqui uma diretora que € diretora de assisténcia social... As vezes, tem gente
que procura por empresas de RH “olha eu tenho vaga aqui. Vocé ndo tem uma vaga na Vai-Vai pra
mandar, tal” e ela procura no nosso cadastro e manda. Esse ¢ o segredo de uma grande escola de
samba, € vocé preservar a sua comunidade. N&o so trazé-los aqui hoje pra cantar, pra sambar... ai
ele vai pra casa e ai? E o dia a dia dele? As vezes, nds temos trabalhos aqui com as criancas, que
da lanche para as criangas. Hoje, tem um projeto que era ler, saber ler, né? Seguir um livro e saber
contar a histéria do livro e, ali, a crianca... E, a crianca... comia um lanche, alguma coisa. Entéo,
tudo isso, esse ano, nao teve, mas ha dois anos atrés, enquanto as criangas estavam aqui nesse
projeto no periodo de férias, as assistentes sociais iam na casa dessas criancas. Nao adianta a a
crianga querer estudar se na casa dessa crian¢a ndo tem nem nada pra comer. VVocé entendeu?
Carla: Entdo, existe todo um trabalho social que é feito com a comunidade ?

Penteado: Entdo, ai como... 0 proprio governo. O governo que quer cuidar da parte social. Ndo
adianta vocé levar pra escola isso e, assim, Vocé ensinar, mas ndo vai na casa do aluno.

Carla: Acredito que isso tenha uma ligagdo com a minha préxima pergunta que é o que vocé
entende por hospitalidade? E se vocé acredita que a hospitalidade que existe entre todos 0s
envolvidos da escola e do carnaval em si, pode fazer alguma diferenca na criacéo e na gestao do
carnaval?

Penteado: E isso que vale, a gente se abraca, a gente se beija sabe? Eu tenho uma ligagdo muito
proxima com a velha guarda, no caso ta ali o Paulinho que € o presidente da velha guarda, outro
que tem setenta anos de Vai-Vai, quer dizer, eu sou muito proximo das baianas, das criangas, sou
muito proximo das passistas, que as vezes a menina ta ali dancando, mas ela t4& bem? Entendeu?
Ela td bem? E j& encontrei a menina ali depois do ensaio e perguntei: o que foi menina? VVocé esta
meio assim... e a menina me abragou e comecou a chorar, e sabe? O que € que t& acontecendo?
Carla: E uma preocupag&o né?

Penteado: Ela falou ndo, s0 isso ja me valeu.

Carla: E, um abraco diz muito, muitas vezes né? E vocés criam muitas acdes pra fortalecer essa
hospitalidade entre os envolvidos do carnaval ? Fora os ensaios ?

Penteado: Sim, sim por que agora, a porta fica fechada uns trinta dias, mas ai ela ja abre como
acOes comunitarias que é o que segura a verba, as realiza¢des, Nildes que faz muito isso de projeto
com crianga, aula de capoeira, aula de danca né? Traga um livro e leia com o seu filho aqui na
escola, ai o seu filho vai trazer um amiguinho pra ver pai ler um livro pra ele. Sabe? A crianca ela
gosta disso sabe? A criancga gosta de ter o pai como heroi. Mas as vezes tinha pai que néo sabia ler.
Vocé entendeu? Ai o pai vinha chorar pra mim, “poxa, meu filho ta pedindo pra eu ir 14 ler um
livro™.

Carla: Interessante. Tem que dar oportunidade para essas criangas também né? Para familia...
Penteado: E o caminho né? Para os professores na escola por que as vezes o cara tem vergonha de
dizer que n&o sabe ler, e tem muitos... muitos, numa faixa de 40, 50 anos, tem muitos, que nao
sabem, muitos mesmo.

Carla: Certo. O carnaval, ele € um evento que representa muito a nossa criatividade e que combina
diversos setores da economia criativa, a moda, a musica, a arte, tecnologia, artesanato, enfim, é
uma reunido de diversos setores pra criar um espetaculo, E vocés dependem muito desses
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colaboradores pra que isso aconteca. O que vocé considera importante ou essencial nessa relacdo
dos colaboradores pro desenvolvimento dessa economia criativa na gestdo do carnaval?

Penteado: O importante € uma parceria limpa, uma parceria sadia aonde ele vem por a marca dele
numa marca boa, por que vocé ndo quer vincular sua marca numa coisa que vai... vai... E, ndo te
dizer bem o que vocé é, responsabilidade social com esses caras € isso entdo. Tem que procurar
sempre manter a nossa imagem perante 0os empresarios para que ele venha colocar a marca dele
junto, isso é uma coisa muito importante. Nos temos uma, que esse ano nao tivemos, por conta
dessa transicdo do governo. Entdo, nds temos um convénio que eles vieram nos procurar, com o
Ministério da Justica, em um plano de ingresso da cadeia, eles vém pra c4, entra as cinco da manha,
as oito da manha e vai até as cinco da tarde.

Carla: E um projeto de que?

Penteado: Reeducando presos, presos que estdo soltos, fazendo um trabalho de dia e a noite volta
pra cadeia. Agora sdo umas 20 pessoas, elas trabalham no barracdo, trabalham aqui no ensaio,
ajudam a por as grades. Se ndo somos nds na histéria, que todo mundo, grande maioria la fora fala
que nds somos um antro de marginais, como é que vocé vai querer socializar um marginal se vocé
é marginal e o proprio Ministério da Justica que manda... que te credenciou? De repente eles
chegaram aqui nos procurando, néo foi a gente que foi oferecer.

Carla: Certo, e sdo muitas areas envolvidas, a sua esposa eu Vi que ela trabalha na ala das fantasias
né?

Penteado: Ela é diretora social, e tem uma ala que se chama Orgulho da Saracura. Entdo, a escola
de samba ela tem um grande aprendizado, que tipo... E um grande legado que cada um faz um
pouqguinho que vira um pocéo depois.

Carla: E verdade, que vira um desfile gigante depois né? E como vocés estdo sempre se atualizando,
buscando novidades e referéncias pra apresentagdo do carnaval que também é uma competicdo
entre a escolas, no momento de planejamento do préximo carnaval, vocés exploram a economia
criativa brasileira como ferramenta para o desenvolvimento do desfile a ser criado?

Penteado: Em falando de Vai-Vai, nosso processo de trabalho aqui, que muitas vezes nossa escola
na avenida, com o carro pra terminar... se é outra escola ndo conseguiria. Entdo, como nds temos
um processo, a comunidade abraca, a comunidade vem, entendeu?

Carla: Vai todo mundo ajudar né?

Penteado: Nisso nds tivemos um problema de carro e no outro carnaval nés fizemos um mutirao.
Gente da escola foi se oferecer, ai chegamos la de madrugada, uma hora, e chamaram até um senhor
do carro bonito ai, querendo falar com um diretor. Ai ele falou: eu sou simpatizante da escola,
minha mulher me mandou pra ajudar, eu ndo sei o que ajudar. Ai eu comprei 100 pizzas, 100 pizzas.
Daqui a pouco chegou o Habbib’s fazendo propaganda. Entdo, 100 pizzas € 0 que eu posso ajudar.
Amanhd eu pego mais [risos]. Porque isso que é feito Vai-Vai, Vai-Vai, é feito de pessoas pra
pessoas. NGs ndo somos nada, nosso presidente Militdo, ele é da comunidade, comecou na escola
com 10 anos de idade, entendeu? Hoje ele é presidente da escola, ele tem 38 anos de idade, saiu
daqui de dentro. Entdo, a gente se olha e ndo tem ninguém que veio pra se aventurar aqui dentro.
Carla: S&o pessoas que nascem aqui, que se desenvolvem, crescem na escola, se envolvem, né?
Penteado: Vamos acertar com 0S N0SS0S e errar com 0S N0ssos, N&o adianta eu ir la e querer contratar
alguém pra fazer, se alguém vem, recebe, faz errado e vai embora. Entendeu? A gente ficou com o
problema.

Carla: E a pessoa que vem pra fazer, vem com amor, né?
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Penteado: E as outras que vocé contrata vem pelo vinculo metal, é profissional. Ndo que nés ndo
temos profissionais nesse campo, nGs contratamos, tem que contratar um carpinteiro, contratar um
serralheiro, mas esse pessoal que trabalha no barracdo, séo artistas plésticos, sdo serralheiros
profissionais que ja estdo na escola a mais de 10 anos trabalhando. Entdo, eles recebem sim, porque
eles sdo profissionais, mas na avenida eles estdo carregando aquelas fitas 14, quer dizer, eles ndo
tém obrigacdo. Ndao sei se vocé esteve 1a ontem no ensaio, ontem no ensaio da escola, onde é 0s
carros alegéricos a gente marca com fita adesiva pra dar a dimensdo dos carros, né? Entdo muitos
daqueles que estava segurando ali, um era carpinteiro, mas ele vai, porque ele faz isso, porque ele
é Vai-Vai o tempo inteiro.

Carla: Sim, ndo tem como néo se envolver emocionalmente. T4, e por Gltimo n6s sabemos que a
cidade de S&o Paulo é uma cidade muito competitiva e de grandes eventos que cresce e se destaca
a cada ano, mas pro carnaval, quais sdo os diferenciais que vocé considera como uma possivel
vantagem competitiva pra cidade de S&o Paulo?

Penteado: Eu vou dar até um recado pro governo, pros governantes né? Para o seu trabalho ficar
bem... as escolas de samba, elas estdo ai fazendo um trabalho crescendo dia-a-dia, 0 governante ta
com a mesma estrutura de trinta anos atras, entendeu? E a escola esta se modernizando, e a estrutura
de trinta anos atras, eles ndo investem, por exemplo, S3o Paulo n&o é voltado pra carnaval, né? E
vai se falar de carnaval 1a no Anhembi depois de vinte e cinco de janeiro, ai eles pensam em
carnaval, entendeu?

Carla: Vocé acha que falta um apoio entdo? Um suporte na divulgacdo para ampliar o carnaval.
Penteado: Isso, um apoio, uma parceria com as proprias empresas entendeu? Ajudar a trazer as
empresas para dentro da escola, é proibido nas escolas que tragam alguma merchandising. E
proibido, mas ela poderia t& com o seu logo aqui desde agosto, n0s temos pro domingo aqui quase
cinco mil pessoas, entendeu? Entdo ,essa marca ia... n0s temos essa... e outra coisa, se Vocé vai no
Rio de Janeiro, vocé descendo ali tal, entrando ali na baixada fluminense, vocé vé placas da
prefeitura e do estado indicando Beija Flor de Nilépolis, indicando Madureira, ... Entdo, o Rio se
veste para 0 samba, e ai Sdo Paulo ndo, entendeu? VVocé anda, é... ndo tem placa nenhuma que fala
que aqui é o Vai-Vai, onde é a Rosas de Ouro, Mocidade Alegre, sdo escolas que estdo ai
trabalhando sim para engrandecimento de Sdo Paulo e pra trazer divisas pra escola, porque nessa
época aqui, depois do Natal, muitas empresas fecham e dispensam o funcionario. Quem trabalha
com carnaval ta contratando funcionario. Para atender, vender tecido, para vender isso e vender
aquilo, meu, nds temos no barracio cerca de cem pessoas trabalhando entendeu? E um dinheirinho
extra que a pessoa ganha. E assim dentro da escola, isso ndo é dado a devagar, entdo essa é uma
economia mista que vem para ca.

Carla: Entéo, vocé acha que se tivesse mais incentivo, tivesse mais investimento do estado, talvez
0 evento seria muito mais competitivo para cidade, traria mais publico.

Penteado: Porque o que o governo faz, vocé vé agora na televisdo outros estados chamando para ir
passar carnaval 1a, passando para ir passar o Natal 14, como foi isso, e vocé vai fora, vocé ndo vé
nada de Sao Paulo chamando pra vir pra Sdo Paulo. VVocé entendeu? VVocé vé, vem passar o carnaval
na Bahia e ndo sei 0 que. E legal, bonito, eu ndo estou contra, mas vocé nio vé.

Carla: E um evento muito grande, né?

Penteado: E. E o que eles falam. Eu fui procurar saber. eles falam que S&o Paulo é muito grande,
que Sao Paulo tem muita grana, o turismo de negocios. O turismo de lazer que é onde movimenta
Rio e a Bahia, por que o Governo Federal inverte no carnaval da Bahia, Investe no carnaval de
Pernambuco e do Rio de Janeiro. Vocé vai la nas quadras do Rio vocé vé Governo Federal, nos
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trios elétricos vocé vé governo federal, pessoal do frevo |4 da praca de Sdo Jodo, vocé vé a
propaganda do Governo Federal incentivando, ver incentivando 6timo isso, e vocé ndo vé uma
acdo do Governo Federal em nada em S&o Paulo. A explicacdo que me deram foi a seguinte, se
eles comecarem a fazer esse trabalho vai tirar o publico de 14, porque assim o Rio faz, € um milhao
de “turista” no final de semana e tal, entdo cada turista gasta né? Entdo, na sua renda cada um gasta
em torno de 50 dolares, entendeu? Aqui em Sao Paulo teve no final de semana 500 mil turistas, s6
que o turista de negocios gasta 120 ddlares, porque vocé de férias vocé vai no mais barato € o seu
dinheiro, entdo quando vocé vem fazer negécio em Sdo Paulo, vocé tem que ta onde ta se
concorrente, vocé tem que t& naquele hotel, entdo ele gasta por mais que seja menos, nos
arrecadamos muito mais. Quem disse isso foi um amigo meu que trabalha no Ministério da Cultura.
Carla: Entéo, vocé acha que S&o Paulo investe mais no turismo de negécios do que no turismo de
lazer?

Penteado: Investe, investe. Entdo o Governo Federal fala: se nds investirmos no turismo de lazer,
nos vamos tirar mais gente do Rio por que eles ndo tem outro meio de arrecardar, sabe? Vai tirar
gente de Salvador? Por que infelizmente eles ndo tem outra, orgamento de carnaval faz parte da
renda per capita deles.

Carla: E o que que vocé espera do carnaval de S&o Paulo desse ano em relagdo ao ano passado?
Penteado: Eu espero muito, muito assim com umas pequenas restricdes de tempo do Jodo Doria,
porque ele foi presidente da Paulistur em 1984, 1985, quando o prefeito era o0 Mario Covas. Ele,
garoto, ele pela Paulistur incentivou muito o carnaval. O carnaval hoje mudou de sexta, foi ele
quem trouxe, ele é um entusiasta do carnaval. Eu mesmo trabalhei com ele na Paulistur, na época,
entdo eu estou acreditando muito nesse time que ele tem, talvez esse ano nem muito. O Doria é
aquele cara de mandar fazer, de mandar fazer 7 horas e chegar aqui as 6 da manha. Ele era assim,
quando era presidente da Paulistur, entendeu? Mandava, vinha arquibancada aqui da Hornet
montava arquibancada e tudo mais, a gente vinha receber aqui, a gente chegava e o cara ja estava
la. O Doria € aquele cara que vai pra cima, entendeu? Ele manda fazer mas vé se esta fazendo.
Entdo, eu acredito muito nele ndo so no carnaval, que ele seja o prefeito de Sdo Paulo, mas ele tem
muito time pra isso, ele foi presidente da Paulistur, que comandou o carnaval de S&o Paulo por seis
anos e fizemos um bom carnaval.

Carla: Esté certo entdo, que bom! Queria gradecer novamente muito obrigada, por se abrir e passar
diversas informacdes que serdo super importantes para pesquisa. Muito obrigada.

Penteado: Obrigado vocé “filha”, “tamo junto”.
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APENDICE E

Transcricdo de entrevista — Escola de Samba Vai-Vai: Mauricio Coutinho (E3)

Carla: Mauricio entdo obrigada por me receber e conceder essa entrevista para contribuir com a
minha pesquisa de mestrado. Eu queria comegar essa entrevista com vocé se apresentando, com
seu nome completo? Como vocé é chamado no mercado? A sua idade e a sua area de formacao?
Mauricio: T4, meu nome é Mauricio Coutinho, eu tenho 62 anos, meia dois, eu estou velhinho. E
eu sou jornalista, publicitéario, produtor cultural, historiador, pesquisador e agitador do mundo das
artes.

Carla: Olha que bacana. Entdo na verdade a sua relagdo com a Vai-Vai, vocé é um colaborador
mas nao trabalha exclusivamente pra Vai-Vai?

Mauricio: Nao, ndo, néo...

Carla: Vocé pode contar um pouquinho como que essa relacdo de vocés? A sua relacdo com a
escola?

Mauricio: Com a escola é o seguinte, eu frequento, é a minha escola do cora¢édo. Eu ja frequento a
muitos anos, né? Eu ja frequento a muitos anos a Vai-Vai. Por vérias vezes eles me convidaram
pra assumir a rea de comunicacdo em outras diretorias em outras gestfes, mas, até por causa dos
meus afazeres com a empresa que eu tenho, de producdo cultural, de eventos...

Carla: Que é Coutinho Eventos né? Que chama.

Mauricio: Que é Coutinho Eventos que existe ja ha 36 anos. Nao sobrava tempo pra tocar né? E a
trés anos atras, através do Thobias, o Thobias é o meu amigo de infancia, a gente estudou juntos
ginasio, colegial tal. Ai a gente estava sempre falando e, ai ,quando foi a trés anos atras, o enredo
ia ser da Elis Regina. O Thobias me convidou, pd n6s estamos precisando de assessoria de imprensa
e comunicacdo geral... ndo, de assessoria de imprensa, ai eu cheguei la para ver, a Vai-Vai estava
desestruturada, né? Eu falei oh Thobias, s6 assessoria de imprensa para fazer o que eles iam
mandar, eu acho que ja passei da idade disso e ndo d& mais. Eu tinha que assumir toda comunicacdo
porque eu vou ter que cuidar de tudo e fazer muita coisa nova.

Carla: Para realmente funcionar ...

Mauricio: Funcionar... Ai eu falei entdo, ndo tem problema, ai falamos eu, ele e 0 Neguitdo. E deu
certo, a relacdo, a ideia. A partir dai comecei a desenvolver todo um projeto de comunicacdo. Para
vocé ter ideia o site da Vai-Vai estava totalmente desatualizado, ele entrava no ar, saia do ar,
entrava no ar. O Facebook tinha 280 Facebook’s, 380 Instagram... E, assim, o cara da bateria é
legal, a mulher dele conhece isso. Ah! Faz um Instagram oficial. Olha, o cara da harmonia o filho
dele esta estudando isso, ele vai fazer o site da Vai-Vai, mais um, e ai o povo foi fazendo, quando
eu cheguei tinha um monte, eu falei meu Deus, como é gque eu vou fazer isso?

Carla: Acho que essa é a relagdo com a comunidade, né? De todo mundo querer ajuda, a querer
fazer pela escola...

Mauricio: Sim, mas é aquele neg6cio, uma coisa que eu lembro desde os bancos escolares que eu
aprendi, principalmente na faculdade, € que eu fiz, eu fiz escola de propaganda e marketing e
publicidade e depois eu fiz jornalismo de Faculdade de Comunicacao Social Casper Libero, depois
fiz p6s-graduacéo essas coisas, mas a ente aprendeu 14, agougue ndo desconta cheque e banco nao
vende carne, entdo sabe? Meu av falava assim, a estrada para o inferno estd asfaltada de boa
vontade, entdo ndo adianta vocé ter boa vontade se vocé ndo conhece, é a mesma coisa de eu querer
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montar um restaurante se eu ndo sei fritar nem ovo, légico... Duas coisas, ou vai ficar uma porcaria
ou eu vou ser enganado, isso € ilogico, entendeu? Porque eu ndo conheco daquilo. Entdo, ndo
adiantava também ter a boa vontade de um que fazia isso, outro que fazia aquilo e ficava tudo
capenga. Falava: Ah! Ta bom o Instagram agora, ta “bombando”, mas a noticia esta errada, mas
no Face ndo estda a mesma coisa, 0 cara vai reclamar que vao dizer que tem um show que ali t&
falando um valor, um horario e aqui ta outro, ai ndo adianta.

Carla: Entdo, ndo adianta s existir uma relacdo de hospitalidade, tem que ter um preparo
profissional?

Mauricio: Tem que ter um preparo profissional para fazer. Ai eu fiz esse projeto e eu posso dizer
para vocé foi muito feliz porque eles me deram carta branca, tanto o presidente o Neguitdo como
Thobias falou: Mauricio, vocé é da area. Ai eu falei: meu, eu ndo sei tocar nem campainha direito.
Entdo, ndo vou me atrever a tocar tamborim, mas da minha area de comunicacdo eu entendo um
pouquinho, né? 45 anos trabalhando com isso, acho que eu entendo um pouquinho. N&o, vamos
fazer, ai eu comecei a desenvolver, entdo comecei a desenvolver as midias sociais, site, Instagram,
Facebook, Whatsapp e como eu sou meio ¢é... meio “porra louca” mesmo, entdo adoro as novas
tecnologias, novas mensagens por que meus filhos me ensinaram isso e eu vejo em casa e depois a
molecada que anda por ai, eu sou muito antenado com essas coisas, gosto do novo...

Carla: De buscar coisas novas, sempre se atualizando né?

Mauricio: De buscar coisas novas. Foi a primeira escola a ter Snapchat, ai falava com os presidentes
das outras escolas eles ndo sabiam nem o que € isso, por que nos tinhamos sabe? Foi a primeira
escola a fazer live ao vivo tal e, ai, comecou a dar olha que legal, ai todos comecaram a fazer, foi
a primeira escola no ensaio técnico da Elis Regina em 2015 que num ensaio técnico uma Vvisdo
panoramica com um Drone, nunca ninguém tinha feito no sambodromo, nem em desfile, nada.
Com um Drone fez um video que foi premiado tanto é que a Ana Hickmann pediu copia, passou
na Record, era para passar um minuto, passou na integra sabe? Foi muito bem feito por que? Porque
somos profissionais, nada contra nem menosprezando ninguém, mas somos profissionais. Eu
trouxe um cinegrafista, que é cineasta, um diretor de imagem, um diretor de fotografia, um diretor
de filmagem, tinha uma equipe de 10 pessoas que na hora se vocé ver o video eu vou te mandar o
link, vocé fica oba e fala nossa isso ndo pode ser de uma escola de samba entre aspas sabe? Por que
estd muito profissional. Por que? Por que tem pessoas que vivem daquilo no dia a dia para possuir
trés profissionais. Entdo isso foi muito legal. E... e hoje varias outras estfo fazendo, eu acho super
legal, é isso mesmo, ter uma ideia que cada uma tem a sua por que enquanto houver concorréncia
eu vou me estimular a melhorar ainda mais. Entdo por exemplo...

Carla: E porque se vocé sabe que 0s outros acompanham o que Vocé fez, é porque deu certo, porque
foi uma coisa interessante...

Mauricio: E nunca uma escola fez uma coletiva de imprensa, até por que o que é isso coletiva de
imprensa pra uma escola de samba? Nos fizemos, entdo eu fiz isso na Elis Regina, 0 ano passado
da Franca e esse ano vou fazer novamente que vai ser na terca-feira, vocé é convidada terca-feira
as duas e meia para reunir a imprensa, para falar os Gltimos dados, pra dar entrevista, alguma coisa
sabe?

Carla: E muito importante.

Mauricio: E isso vocé vai atraindo novos jornalistas, vai abrindo novos espagos, vocé vai
desmistificando, aquela hora que tem, ndo eles s6 falam em samba, ndo, eu trago gente um
pouquinho de cada area para falar com as pessoas, isso € muito importante, entdo isso dentro de
um projeto de comunicacdo eu vejo um projeto mais global, e pra ndo fugir porque eu nao sou o
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dono da verdade, o que que eu fiz também? Eu fui selecionando entre aspas por que foi solicitando,
foi aparecendo, é... desculpa eu falar o jovem, que eu chamo la de molecada por causa da minha
idade, a molecada da Vai-Vai la dentro que frequenta e tal, mas que sdo profissionais da area e
entdo, por exemplo, eu tenho dois por exemplo o Marcelo Slugio e o Lucas Kalun que cuidam
também de midias sociais comigo. Eles sdo sambistas, eles sdo Vai-Vai, eles adoram so que eles
trabalham em empresas que mexem com isso, entendeu? Entéo, se eu falar com eles uma linguagem
eles entendem porque é da area deles, entdo cada um na sua especialidade... que fazem. Eu tenho
um fotdégrafo que faz, cobre cinegrafistas que sdo da area dele. e entdo, eu vou falar olha eu quero
uma foto, uma filmagem assim eu vou fazer assado, os caras ja sabem de cara o que é.

Carla: E falando em comunicacédo, vocé acredita que a cidade de Sdo Paulo ela pode ser mais
competitiva no carnaval? E se falta alguma coisa para que isso se fortaleca.

Mauricio: Sim, eu acho que pode e deve. A cidade tem chances de ser muito melhor. Eu espero
muito dessa nova administracdo da prefeitura, por exemplo, com o novo prefeito Jodo Doria que
tem uma cabeca corporativa, empresarial, profissional pra melhorar. Obviamente, com isso, n0s
temos que melhorar a cabeca dos presidentes das escolas de samba pra eles entenderem o quanto é
interessante eles contratarem profissionais de cada area pra que possam divulgar ainda mais o
carnaval de Sdo Paulo, ndo s6 aqui pra cidade, mas pro interior do estado, pro interior do Brasil,
pra América Latina a ai pra Europa. Ai é que vocé tem dentro um plano de comunicacdo. Se vocé
n&o tiver isso ndo adianta meu bem, vai nadar e vai morrer na praia.

Carla: Agora vocé acha que isso tem que vir so das escolas? Ou de fatores externos também, essa
divulgacéo?

Mauricio: N&o, ndo. Tem que vir das escolas, 0 caso é que tem que vir das escolas, da prefeitura,
da S&o Paulo Turismo, da Liga das Escolas de Samba, da Sdo Paulo Convention Bureau, da ABIH
que é a Associacdo Brasileira das Industrias Hoteleiras, de uma série de entidades juntas pra definir
como é hoje, por exemplo, a Férmula 1, aqui em Sdo Paulo, que é conhecida mundialmente
também. e entdo, o carnaval, ele é uma... eu até brinco que ele é uma pedra de outro que ele ta la
ainda... sendo lapidada pra poder ser explorada, entendeu? Vem muito das entidades e,
principalmente, da parceria do trabalho conjunto de todas as entidades e isso € muito importante.
Carla: Ta. O que vocé acha que é a principal caracteristica e objetivo da escola no carnaval? E mais
a apresentacdo do desfile ou o trabalho que é feito ao longo do ano na comunidade?

Mauricio: Ah, com certeza € o trabalho que € feito ao longo do ano na comunidade. Logico, se
vocé pegar agora as vesperas do carnaval o sambista, ele vai querer desfilar e ser campedo,
entendeu?

Carla: Porque € o resultado de um ano...

Mauricio: E o resultado de um ano, mas é muito legal vocé falar com um cara no atelier, por
exemplo, que muitas vezes é sambista, que também faz parte da comunidade tal e fala poxa vida,
sO da minha fantasia esta la que com a minha méo eu costurei, bordei, juntei pai, mae, tio, amigo,
vizinho, cachorro, papagaio, todo mundo pra fazer aquilo € muito gratificante pra mostrar o
trabalho social também que é feito e, isso, € muito importante.

Carla: Ta. E vocé acha que a Vai-Vai utiliza da hospitalidade entre esses colaboradores, os ateliers,
as pessoas que fazem o samba ... para desenvolver o evento, ja que ele depende de tanta gente
envolvida.

Mauricio: Sim, sim, com certeza, com certeza & importante esse relacionamento, essa
hospitalidade, essa abertura de novos mercados para eles mesmos € importantissimo pra Vai-Vai
fazer um negédcio desses. Porque ali, na verdade, uma escola de samba sdo grandes familias,
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grandes familias porque. por exemplo, eu tenho a minha ala que é comisséo de frente, mas a escola
tem trés mil pessoas que vao desfilar. Hoje em dia, tem escola que desfila com mais de trés mil,
pra cair, por que? Porque tem um tempo, né?

Carla: S&o até quantas pessoas no desfile? Normalmente é no maximo trés mil, é isso?

Mauricio: No méximo trés mil, €... a escola que sair com 2800, ela j& sai com um pontinho legal
na frente das outras por que? Porque ela consegue coordenar o tempo, ela consegue acertar a ala.
Carla: N&o adianta querer ter muita gente, porque isso pode depois atrapalhar, né?

Mauricio: Nao, ndo, tem escola que anos atras, escola que saiu com quase cinco mil pessoas e,
praticamente, caiu... praticamente n&o, ela caiu porque ndo adianta, hora tinha que corre, hora tinha
que apertar, o tempo esta estourando, estourou, ela caiu, entendeu? Porque, imagina... uma coisa
também € vocé ter a rédea em cima de 2800, trés mil pessoas, outra coisa de cinco mil é
praticamente o dobro. e entéo, é dificil vocé conseguir fazer isso. Esse é um dos diferenciais que
todo mundo hoje em dia, todas as escolas, escola grande do grupo especial, quer concorrer a titulo?
Quer fazer um bom desfile? N&o pode passar de trés mil ndo.

Carla: E assim, as fantasias elas séo feitas entdo em ateliers né? E o samba enredo? Como que ele
é desenvolvido o samba enredo?

Mauricio: Na Vai-Vai é feito eliminatérias. e entdo, abre-se a inscri¢do, todo e qualquer pessoa
pode apresentar. Obviamente, vocé ja sabe mais ou menos grandes compositores que sdo Vai-Vai
que ela ja tem nome forte, que concorreram.

Carla: Que ja apresentam...

Mauricio: Logico, logico.

Carla: E aberto para pessoas novas?

Mauricio: E por que essas pessoas mais antigas também, é aberto, e ele ja sabe assim a cara da
escola, entdo ja sei o tipo de refrdo, de pegada, é uma batida mais rapida, mais forte né?

Carla: Mas vocés que ddo o tema?

Mauricio: Damos sim, entdo por exemplo, nosso tema é Mae menininha do Cantua, e vocé se vira.
O que a gente passa se Vocé entrar no site da Vai-Vai, vocé vai ta Ia em sinopse de enredo e vai ta
Ia, carnaval 2017 e vai ta assim, a sinopse do enredo, o que que ele tem que falar no samba, pra
entender o que que ele vai falar e depois também tem um glossario por exemplo no caso da Mée
Menininha, palavra-chave por exemplo, ah no xiré, o que é xiré? O cantua? O compositor muitas
vezes ndo sabe 0 que € o todos 0s enredos.

Carla: E praticamente um briefing né?

Mauricio: Um briefing, mas € um briefing. Entdo falando publicitariamente & um briefing com o
méximo de informacgdes que a gente pode fazer. Fora isso, eles fazem reunibes com o0s
carnavalescos, ha uma reunido antes de apesentar o samba, vocés que estdo concorrendo, o
carnavalesco estd aqui. Olha, o desfile na avenida eu estou pretendendo isso, exaltar a mée
menininha, ndo vou fazer assim assado... e 0 compositor que vai fazer o samba pode perguntar.
Vocé acha que, eu ia falar do sapato verde que a mde menininha usava, vocé acha que é legal? Ou
entdo vocé acha que eu posso por “Xiré no Anhembi vai sacudir” ou... ndo, pelo amor de Deus,
sabe? Ele vai dando dicas por que o compositor, as vezes, tem informac6es que nem ele sabe
necessariamente, por exemplo ai no caso vem um enredo religioso por exemplo né? Ele nédo sabe
daquela religido, de repente é de outra... se eu falar isso, se eu fizer assim? Ai o carnavalesco vai.
Carla: E para o desenvolvimento dos carros alegdricos tem uma equipe fixa que faz?

Mauricio: Tem uma equipe sim, sim, sim. A equipe que vem com o carnavalesco, em geral é o
carnavalesco que...
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Carla: O carnavalesco que coordena tudo isso né?

Mauricio: Porque o carnavalesco, ele criou o enredo, ele desenha os figurinos, né? Os figurinos,
Ai ele deu. Oh! T4 aqui o figurino o pessoal vai falar do carro alegorico, mas a equipe, alguns ele
indica, pra esse ano o tipo de carro que a gente quer da pra Carla, porque a Carla ¢ especialista em
fazer sei 14, bola azul com cor ndo sei 0 que. Ah, entdo vamos chamar essa aqui, entdo ndo precisa,
nos temos um cara aqui que faz sabe?

Carla: Vocé acha que a criatividade e a experiéncia...

Mauricio: A experiéncia sim, sim por que tem prazo, preco e qualidade, entdo vocé tem que ter um
prazo rapido, um preco baixo e com qualidade pra passar na avenida por que tem isso, e ai uma
série de outras coisas, é ser fiel ao tema, ao enredo como que é tal, e ai ele desenha. VVocé sabe
disso, o papel aceita tudo né?

Carla: Sim.

Mauricio: Ele desenha de repente quando vai ver, pd, ou ndo era nada daquilo ou entdo fala néo,
vocé queria fazer um negécio daquilo ndo dé, aquilo ali vai quebrar, vai cair, ndo tem aquela cor
de tecido, aquela cor de material, sei 1a é dificil de achar ou é muito caro, entdo vocé precisa adequar
as coisas e ir adequando...

Carla: Com criatividade né?

Mauricio: Com criatividade, exatamente.

Carla: Certo. Bom, e por Ultimo, a gente estava falando anteriormente sobre a competitividade da
cidade e que Sdo Paulo é uma cidade competitiva e de muitos eventos que cresce e se destaca a
cada ano, mas o que que vocé considera no carnaval como um diferencial que pode ser uma
vantagem competitiva para a cidade?

Mauricio: Olha, o carnaval de S&o Paulo, l6gico, vem crescendo ano a ano... Tem os blocos e
também tem uma coisa que a Leci Brandao que fez, fez melhor. Se vocé quiser depois eu te arrumo,
e tenho um exemplar, ela conseguiu alinhar num livreto todas as rodas de samba que ocorrem em
Sé&o Paulo, todas, mas assim zona norte, sul, leste, oeste e centro por que? Porque, as vezes, a zona
sul tem uma roda de samba |4 do bairro do... sei la, Jurupinga, da néo sei o que, bem longe que
vocé nem sabe, as vezes, 0 que é, e fica la, eles ndo participam de desfile, né? Assim, o pessoal 13,
eles fazem um samba 14 e eles fazem a juncéo da raiz, eles cantam no carnaval. Entao, isso também
é um fator muito grande que tem muita roda de samba, eu digo roda de samba assim... E super
adequada pro momento do samba em S3o Paulo, que cresceu muito. E roda de samba que leva
muita gente, nas escolas de samba, entdo tem samba da feira, samba da laje, e, as vezes, vocé vai e
nossa, pensei que era meia duzia de pessoas e vocé chega la tem 200, 500 pessoas, mil pessoas toda
semana fazendo aquilo 14, ai ¢ muito importante por causa disso S&o Paulo resgatando essa tradi¢ao
que tinha no samba antigo, ndo sei o que e vai aparecendo nos bairros, né? E ai nos bairros ai sim,
com o crescimento dos blocos de carnaval, vocé viu esse ano quase 500 e 499...

Carla: E por que cresceu muito, né? Os blocos, né? Também...

Mauricio: Mas eu acho que o crescimento dos blocos vai ampliar ainda mais, por que também...
Carla: Eu acho que uma coisa puxa a outra, ndo?

Mauricio: N&o, ndo eu tenho uma opini&o um pouco diferente. E... eu tenho uma opinio diferente,
vamos pegar vai minha filha que tem 20 anos, a mais nova, ano passado ela saiu em trés blocos
com o grupo dela de amigas e nédo sei o0 que, s6 mulheres, né? Amiga dela, eu ja falo isso ja é um
bloco, ndo é um grupinho ndo, mais de cinquenta. Se reunia na porta de casa e ia desfilar um dia e
no outro... ai eu falei pd, vamos desfilar na escola, ndo, ninguém quer, ai eu falei, espera ai € a
mudanca do jovem? E a mudanca do jovem.
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Carla: E a mudanga de comportamento?

Mauricio: Por causa do comportamento que a escola de samba exige de muito comprometimento
sabe? De muito comprometimento, vocé tem que ensaiar terga, quarta, quinta, sexta vocé tem que
ensaiar tem que levar a fantasia tem que fazer isso, fazer aquilo, fazer ndo sei o que, vocé tem que
ter uma cabeca a letra daquela coreografia daquela roupa que nédo sei o que. Quer dizer, € uma coisa
que o0 jovem ja ndo quer muito. E uma opinido pessoal minha, é uma opinido pessoal minha, eu
acho que a juventude ta ja saindo um pouco ndao, muito disso, eu vejo pelos blocos que saem da
minha prépria casa, sdo 50 meninas que vieram la, mas nenhuma quer. P6, mas meu pai quer... ndo,
ndo, ndo a gente pode até assistir um ensaio, mas mais que isso a gente vai embora sabe, por que?
Porque ndo é diferente, talvez porque ndo tinha toda essa facilidade que tem com/cada vez mais,
né? Entdo, por exemplo elas foram desfilar num bloco na Vila Madalena, elas hem compraram
fantasia, ndo compraram camiseta, nada. Compraram a camiseta de cada uma, elas fizeram o
bloquinho e desfilaram junto, tal, ndo sei o0 que, voltaram para casa e olha que elas fizeram trés
camisetas diferentes, elas customizaram do jeito delas ninguém encheu o saco e ela falou, falou pai
chegamos no horério 14 do senhor e tal fomos embora.

Carla: Acho que por isso que continua sendo importante a comunidade para escola de samba por
que a comunidade ela se envolve, ela ensaia, ela participa... ndo?

Mauricio: J& ndo é mais uma opinido minha, ja € uma coisa que vocé olha e fala puxa vida, olha
como ta crescendo o bloco, por tudo isso o bloco ndo exige praticamente nada de
comprometimento, de tempo e, principalmente, de imposi¢do de regras, nds estamos numa época
que ndo é mais, meu pai falou que azul é azul, mas estou vendo que é vermelho, ndo é azul meu
avo falou, ndo sei 0 que acabou. N4o, hoje o jovem contesta, ndo para discordar, mas contesta igual,
olha é azul, vocé quer que seja azul, mas eu tenho duzentas pessoas que estdo provando pra vocé
que é vermelho, se vocé for pra direita vocé vai quebrar a cara, todo mundo t& mostrando, ndo é
mais como antigamente, a escola de samba tem muito disso, né? De, olha... ndo podemos fazer
assim, vocé tem que estar aqui tal dia e tal hora, pé mais eu sai hoje do ensaio técnico vamos dizer
as cinco da manha e esta aqui as seis da manha ndo da, ai complica. Por isso que buscamos cada
vez mais resgatar e enaltecer a comunidade, a situacdo da comunidade se ndo, ndo da certo néo.
Carla: Legal, entdo esta certo, obrigado pela entrevista.



121

APENDICE F
Transcricdo de entrevista — Campus Party: Tonico Novaes (E4)

Carla: Essa é a nossa primeira entrevista realizada para Campus Party que, inicio com a dire¢do do
evento, que hoje conta com a gestdo da MCI. Tonico primeiramente obrigado por me receber via
Skype, e eu queria que VOCé comecasse a nossa entrevista com vocé se apresentando com o seu
nome completo, como que vocé é chamado no mercado? Qual que é a sua idade? E a sua formacao
académica?

Tonico: Ta. Eu sou Tonico Novaes, sou diretor geral da Campus Party no Brasil, sou formado em
administragdo de empresas com énfase em eventos ah... eu tenho diversos cursos também, além de
universidade. Porque eu, de verdade, acredito muito pouco no sistema educacional, hoje... acho ele
muito falido, acho que ele ndo agrega em nada para o mercado de trabalho.

Carla: Vocé acredita que vale mais a experiéncia mesmo de mercado?

Tonico: Acho que vale mais a experiéncia, acho que se vocé pegar o sistema de satde 60 anos atras
e olhar hoje, teve varias modernizacdes, se olhar como vocé fazia um exame, como faz hoje tem
varias modernizacfes. Se vocé pegar um carro a sessenta anos atras, 50 anos atras e olhar hoje,
voceé vai ver que teve varias modernizag6es. Se vocé olhar como era 0 seu ambiente de trabalho a
sessenta anos atras e olhar como é hoje vocé vai ver que teve varias modernizacdes. Se vocé pegar
qualquer universidade ou qualquer escola a 50 anos atras e olhar hoje...

Carla: Parece que € a mesma coisa?

Tonico: E igual, é igual, entdo, assim, eu acho que o sistema educacional hoje, ele ta defasado, mas
€ iSS0 um pouco gue a gente conversa na Campus Party tambem.

Carla: E, eventos como a Campus Party acaba complementando a area de educagio, eles
conseguem ter experiéncias que de repente eles ndo tem dentro da faculdade.

Tonico: Com certeza, com certeza, até para provar, os proprios certificados da Campus Party
servem como certificados extracurriculares.

Carla: Para complementar como horas de atividades né?

Tonico: Exato.

Carla: Carto. Entdo, vocé comentou que vocé é de administracdo, mas vocé tem uma especializacao
na area de eventos? E 0 que eu queria saber de vocé, € para vocé contar brevemente sobre a sua
trajetoria. Como que vocé chegou até a direcdo da Campus Party.

Tonico: Eu comecei minha vida como promoter de festas, eu sempre fui organizador, neé? Na minha
escola de eventos eu que organizei a formatura, tanto da oitava série quanto do terceiro colegial,
eu sempre fiz parte de grémios da escola, entdo, sempre gostei da parte de organizar os eventos de
organizar a minha turma, ai quando eu resolvi comegar na musica eletrdnica produzindo raves em
1995,1996, comecei a fazer algumas festas em sitios com 0s meus amigos. E isso estourou em
1998, 1999, e foi uma época que a gente fez muitas festas pelo Brasil, festas de musicas eletronicas
gue eram as raves, na época era chamadas de raves. E quando foi em 2000 eu recebi um convite
pra tocar toda promocdo de um festival de musica eletrénica que se chamava Skol Beats, e eu fiz
isso, fiz o Skol Beats de 2005, toda parte de promoc¢do. Em 2002, 2003 eu tive uma agéncia de
marketing promocional, com dois amigos que quebro, foi muito importante pra mim ter quebrado
essa empresa por que me deu uma noc¢édo de o que ndo fazer no mercado e 0 que que era necessario,
foi importante tomar esse tombo. Depois eu fui trabalhar na Fispal que é uma feira de alimentos
conhecida, depois da Fispal eu trabalhei no Q!Bazar, do Q!Bazar eu passei também por uma
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agéncia de comunicacdo chamada Ponto, Ponto de Criagdo, depois da Ponto eu fui trabalhar no
grupo Sirena que tinha as casas Pacha Floripa, Pacha S&o Paulo Sirena, fiquei la... dois anos como
gerente comercial e depois 0s sdcios se separaram, alguns deles abriram uma outra empresa que ja
era uma E-House do grupo chamada Industria de Entretenimento, pra atuar de forma independente
do mercado, me chamaram pra ser socio, eu fiquei 1a de 2010 a2015. Em 2015 eu sai e comecei a
procurar, tive um periodo um pouco sabatico uns seis meses procurando outros projetos e viajando,
foi quando a MCI me convidou para ser diretor na Campus Party e cé estou eu desde setembro de
2015.

Carla: E que é um novo desafio e um grande projeto, né? Legal que vocé ja vem de grandes eventos,
de grandes projetos, mas € um evento de uma proporcdo assim bem interessante né?

Tonico: Com certeza. Um dos maiores dos que ja fiz com certeza, um dos maiores.

Tonico: E na MCI, qual é entdo o seu cargo? Na MCI, vocé atua sé como diretor da Campus Party
ou vocé esté envolvido com outros projetos? Ou ndo, é uma coisa exclusiva de Campus Party?
Tonico: Nao, na MCI eu sou diretor de Asset Development, entdo eu sou diretor de novos negacios
de Asset’s né? Principalmente, e entre eles esta a Campus Party, tenho aqui meu “guarda-chuva”
tem a Sdo Paulo Tech Week, entdo é outro projeto, mas a Campus Party com certeza € 0 mais
relevante dentro da minha érea.

Carla: E no evento quais sdo as suas principais responsabilidades?

Tonico: Todas, todas, aqui a gente tem, embaixo de mim, aqui eu tenho quatro gerencias. Na
verdade, cinco né? Gerencia de contelddo, uma gerencia comercial, uma gerencia de comunicacéo,
uma gerencia de produgdo e uma gerencia institucional. Que lida com todos os stakeholders
institucionais, entre eles Sebrae, Prefeitura Municipal, Secretaria de Empreendedorismo da
Presidéncia da Republica, Ministério de Ciéncia e Tecnologia, todas as partes institucionais.
Carla: Ah! Interessante. Até a gente vai chegar nessa parte do mapa de stakeholders e eu ja vi que
VOCE ja me passou novos nomes que nao estdo contemplados ainda no meu mapa. A MCI ela tem
unidades, tem a sede em S&o Paulo e ela tem outras unidades no Brasil também, né? VVocé tem
algum relacionamento com essas unidades ou no seu caso é centralizado S&o Paulo?

Tonico: Ndo, a gente tem. No meu caso é mais centralizado Séo Paulo, mas a gente tem contato
com todas as MCI’s, tem MCI no Rio, tem MCI em Porto Alegre, eu acabo nao usando essa
infraestrutura da MCI, mas se precisar elas estdo a disposi¢édo da gente.

Tonico: Porque eu li uma matéria que vocés estdo realizando a Campus Party também em outros
estados, confere essa informacéo, vai mesmo ter esse ano?

Tonico: Sim, confere sim. J& até teve em Recife, Maceié e ja estamos indo pra sexto ano, Brasilia
vamos para segundo ano, Minas Gerais vamos pro segundo ano e outras cidades que estamos
conversando mas nada fechado ainda mas essas a gente ja ta indo ja.

Carla: Ai vai vocé e a sua equipe, para os estados para realizar, e ai vocé tem pessoas que sdo
internas do estado para te auxiliar ou é toda sua equipe que faz Sdo Paulo € a mesma que faz outros
estados?

Tonico: E a mesma de S&o Paulo, a gente acaba contratando profissionais locais, mas poucos, né?
As cabecas mesmo, vem de S&o Paulo.

Carla. E quantas pessoas tem na sua equipe de Campus Party?

Tonico: 25.

Carla: Quantas edicdes anteriores tiveram no Brasil? Vocé comentou de cada uma delas, vocé ja
falou os anos e quantos anos tiveram cada uma.
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Tonico: Tem S&o Paulo a gente t4 indo pra décima edigdo. Brasilia a gente fez no ano passado uma
Campus Day e, esse ano, vamos fazer pela primeira vez uma Campus Party. Minas Gerais, no
passado, a gente fez uma Campus Party e, esse ano, vamos fazer uma segunda Campus Party. Em
Recife, a gente fez ano passado uma Campus Weekend, mas a primeira, quatro edi¢bes foram
Campus Party Full, sé 0 ano passado foi uma Campus Party Weekend.

Carla: Certo, e a MCI té cuidando da Campus Party todas essas edi¢fes?

Tonico: Nao, a MClI, ela tem o direito da realizagdo da Campus Party a partir de margo de 2015.
Carla: Ah sim, mas vocé ja estava na Campus Party antes ou vocé comecou junto com a MCI?
Tonico: Nao, eu entrei em setembro do ano passado.

Carla: Entendi. E quais sdo os principais objetivos da MCI a partir do momento que ela assumiu
essa direcdo da Campus Party? E ampliar para mais estados?

Tonico: O objetivo, ndo, o objetivo é expandir a marca para o Brasil, um pais continental, ele
permite isso, né? A prépria Campus € um evento focado em universitérios, a gente tem uma grande
demanda de universitarios, no Brasil inteiro. Entdo, hoje, se a gente tivesse interesse da
patrocinadores e institui¢cGes publicas pra fazer uma Campus Party em cada estado, a gente poderia
fazer, a gente tem demanda de mercado suficiente pra fazer.

Carla: Legal! Bom, eu ia perguntar se vocé conhece e a teoria dos Stakeholders, mas vocé ja falou
sobre iss0, sobre alguns dos seus Stakeholders anteriormente. Eu encaminhei pra vocé um mapa de
Stakeholders que tem a Campus Party no centro, ai no entorno tem todos os grupos que influenciam
ou sdo influenciados pelo evento. E ai eu queria perguntar para se dentro desse mapa esta faltando
algum grupo, que néo estd comtemplado. Acho que alguns nomes vocé ja comentou anteriormente
... queria saber se vocé tem alguma coisa a mais a acrescentar.

Tonico: Tenho sim, vou te mandar um aqui mais legal. Pelo mapa que vocé tinha feito, a Futura
Networks, ela ndo é mais dona da Campus Party, ta? Entdo, assim, a Futura ndo tem mais nada a
ver com a Campus Party.

Carla: Nao tem?Entéo néo existe mais essa relacdo?

Tonico: A relagdo € com outra empresa que chama Campus Party Global, a Futura vendeu a marca
Campus Party para essa empresa que é uma empresa italiana.

Tonico: E desse mapa de stakeholders, eu queria que vocé me indicasse duas pessoas que VOCé
acredita ser importante na gestdo do evento, que eu possa conversar também com essas duas
pessoas que vVocé considera relevante na gestdo do seu evento.

Tonico: Olha, gestdo do evento vocé s vai conseguir mesmo conversar com as pessoas em
fevereiro, por conta da proximidade. Poderia conversar com a Karine que é a minha gerente
comercial e a Sol que é a gerente de producdo, mas elas ndo vdo conseguir te atender agora. A
Helena, que € assistente da Karina esta super empenhada aqui Carla. A gente ta assim, pegado com
0s patrocinadores, entregas, todas as nuances que envolvem o evento. VVou pensar em alguém aqui
para te indicar, vou ver com o pessoal de contetdo, de comunidade. Acho que a Aline que é uma
embaixadora nossa, vocé possa conversar com ela, ela é uma pessoa muito disposta...

Carla: Vamos nos focar com esses nomes e ai se de repente vocé quiser sugerir alguma outra pessoa
VOCcé me passa depois, ta?

Tonico: Legal!

Carla: Bom, como essa pesquisa € sobre hospitalidade e economia criativa, eu queria te perguntar
0 que vocé entende por hospitalidade e se vocé acredita que a hospitalidade entre vocé, a sua equipe,
todo esse grupo de stakeholders, faz alguma diferenca na gestdo do evento. Por que séo tantas
pessoas envolvidas.
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Tonico: Eu acho que sim, eu acho que a hospitalidade est& dentro de um, de uma boa entrega. Uma
boa entrega esta dentro da hospitalidade, vocé tem uma hospitalidade ... eu costumo até falar para
esquipe aqui: “Nosso maior cliente somos n6s mesmos”, ¢ a propria equipe, se a gente tiver uma
boa entrega na equipe, com certeza a gente vai acabar refletindo isso e levando para os clientes.
Acho que com essa filosofia a gente que beira o aperfeicoamento do trabalho para chegar e entregar
para os clientes, que a gente tem varios tipos de clientes, né? Tem os clientes patrocinadores, tem
os clientes institucionais e tem o cliente “campuzeiro”, que é o cara que vai na Campus Party, paga
0 ingresso para estar tendo uma boa experiéncia, entdo a gente tem que tomar cuidado com todos
esses niveis de clientes.

Carla: A Campus Party é um evento gque representa muitos setores da economia criativa e que
utiliza dessa economia criativa brasileira para o desenvolvimento do evento? O que que vocé
considera importante ou essencial na relacdo entre os colaboradores, para que esse
desenvolvimento de ideias novas que VOcés precisam, acontecam para gerar novos negocios sendo
apresentados de forma mais criativa ou até pela prépria curadoria né?

Tonico: Eu acho que o importante é a participacdo de todos, principalmente dos clientes, a gente
fez uma campanha inclusive esse ano, vocé pode procurar nas midias sociais que é a campanha
Vire um Curador, entdo a gente convocou os “campuseiros” a criarem nossas palestras, se a Carla
tivesse uma ideia do Tonico ser palestrante ai ela ligava: “Tonico eu sou da Campus Party e eu vou
te inscrever”, e se vocé for um dos mais votados vocé vai ser selecionado, vocé iria ha nossa
plataforma e colocaria 1& Tonico Novaes vai falar sobre evento blah blah blah, as pessoas
comecavam dentro dessa atividade a votar e os mais votados entrardo para a grade de contetido da
Campus Party. A gente recebeu tantos bons contetidos que a gente acabou escolhendo mais de 70
palestras para participarem. Eu acho que o importante nisso tudo é vocé construir um evento, vocé
conseguir maximizar o0 maximo da participacdo dos seus stakeholders. Entdo, é ai que vocé tem
desde o seu cliente final até os patrocinadores, os media partners, os influenciadores, todos
participando ativamente na construcdo do evento. VVocé ndo tem mais, é ultrapassado aquele efeito
cascata 0 Top Down das empresas industrializadas. Vocé ter um organograma onde s6 0 que esta
no topo da cadeia manda e o0 que estd embaixo vai obedecer, até por que hoje o consumidor ele ta
com o controle remoto na méo, ele muda de canal a hora que ele quiser e ele muda de evento
também a hora que ele quiser, ele deixa de ir e hoje ndo ta podendo como antigamente escolher
cliente, todos os clientes, eu acho que é vocé dar ouvidos ao seu consumidor e saber quando vocé
erra e saber quando voltar atras ... porque nds como produtores de eventos podemos errar também,
nos ndo somos soberanos que determinamos alguma coisa e que ndo podemos voltar atrés. Acho
que tudo isso é trazendo as pessoas para proximo e usando a experiéncia, seu no-hall para fazer
com que isso traga bons resultados para o evento. Entdo eu acho que o principal, o ponto primordial
para 0 evento ser um sucesso € a participacdo de todos na construcéo do evento.

Carla: E por ultimo, a gente sabe que a cidade de Séo Paulo € uma cidade muito competitiva e de
grandes eventos que cresce e se destaca a cada ano. Quais sdo os diferenciais que vocé considera
na Campus Party que trazem uma possivel vantagem competitiva para cidade de Sao Paulo?
Tonico: Bom, a Campus ndo é um evento, a Campus Party ela ndo é uma feira, a Campus Party
ela € um acontecimento ... eu ndo tenho um concorrente direto, a Campus Party ela é Gnica, a gente
vai muito em patrocinadores, media partners como a propria Globo, patrocinadores de relevancia
como Visa, Ford, e eu ja escutei de todos esses trés que eu citei, que eles comparam a Campus
Party com Olimpiadas, Formulal, Rock in Rio, que sdo eventos fora da curva e de fato a Campus
Party € um evento fora da curva, € um acontecimento fora da curva, a Campus Party ela é um
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diferencial. Vocé tem 14, é 10, 12 mil jovens no mesmo ambiente acampados durante seis dias que
ndo tdo nem um pouco preocupados em bebida alcoolica. Nada disso, eles estdo preocupados com
o compartilhamento de conhecimento, em aprendizagem, em evolucéo, em um negocio em ter uma
ideia que vai transformar o mundo. O “campuseiro” hoje que vai na Campus Party é o jovem de
80 a 90 anos, é um jovem, t& preparado pra mudar o0 mundo, ele tem a perfeita convic¢do que ele
vai mudar o mundo, que ele vai ter uma ideia transformadora, que ele vai mudar o mundo, que ele
vai conseguir traze uma grande transformacéo pro mundo. Entdo a Campus, a gente assinou agora
uma parceria com a ONU e outra com a UNESCO, nds estamos dentro da Campus realizando um
hackathon para poder achar solucdes pra resolver as 17 ODS da ONU com a visdo de 2030 pra
todos os paises, entra a erradicacdo da pobreza, energia limpa e sustentavel, agua potavel para
todos, alimentacdo do futuro e outas outras.

Carla: E muito mais que um evento para cidade de S3o Paulo né?

Tonico: Exato, ¢ um acontecimento com varios eventos dentro. Se uma pessoa fala: “eu tenho um
evento de startup mais poderoso do Brasil”, e falaria para essa pessoa: “Traz pra dentro da Campus
Party, vamos ser parceiros”. Por que a Campus Party ndo € seu concorrente. Se a pessoa fala para
mim: “um evento de hackathon que é o maior hackathon do Brasil”, eu falaria: * traz pra Campus
Party por que a Campus Party ndo ¢ seu concorrente”. A Campus Party ela é um Ruby de ideias e
informacdes, iss0, um encontro muitas coisas acontecem na Campus e eu nem tenho ideia do que
acontece, um “Campuseiro” encontra com outro, um programador com um designer e deles, eles
criam um negocio, sai uma empresa que eu ndo tenho nem ideia do que realmente aconteceu, sem
falar da nossa parte de educacéo digital que é robética onde a gente recebe escolas publicas que
vem para aprender robotica e elas saem de 14 sabendo programar um robd, que consegue andar,
entdo para vocé ver, a gente fez em Recife uma etapa da olimpiada brasileira de robdtica e uma
crianga que veio da favela, negra, de familia humilde com doze anos, ganhou a etapa de
Pernambuco, ganhou a etapa nacional e foi pra Frankfurt disputar com mais 180 paises e ficou em
oitavo lugar. E ela falou para mim: “Ah! Eu descobri que eu posso salvar vidas brincando por que
eu criei robd salva vidas no meio dos escombros de um terremoto”. Entdo, assim, isso é realizador
dentro de uma Campus Party, ndo tem precgo, isso € uma coisa que...

Carla: E o resultado de todo sacrificio e trabalho que é desenvolvido durante o ano.

Tonico: Quando vocé vé esse tipo de resultado, e no meio dessas criangas que estdo na robotica,
voceé percebe também outras criancas que se divertem com a robotica e aprendem e ndo sé criancgas
como adolescentes e adultos que olha em falam: “ Meu Deus! Eu consigo fazer um robd, e é
simples” entdo, assim, a Campus Party € muito mais do que um evento, € um acontecimento.
Carla: Acredito que a cada edi¢cdo vem com mais histdria por que as coisas vao se desenvolvendo
e acabam sempre trazendo mais novidades.

Tonico: Com certeza, ela é surpreendente. Eu assim, nunca sei 0 que esperar, por que ela muda, ela
cativa e ela contagia vocé que ta la dentro, entdo assim, a experiéncia la dentro ... ela é de Carpe
diem mesmo, uma experiéncia que vai, fica acampada, ela fica imersa nesses contetdos, fica imersa
nessas atividades e é tudo assim, maravilhosamente gratificante.

Carla: Eu com certeza estarei la nessa edi¢do viu? Pode ter certeza.

Tonico: Esta convidada, eu te mando um codigo depois.

Carla: E interessante me sugerir mais alguém que eu posso entrar em contato, Vocé me passa?
Tonico: De repente o Bruno, ele é “campuseiro”, ele € embaixador, curador.

Carla: Bom Tonico muito obrigada novamente pela entrevista e eu espero te encontrar 1a no evento.
Tonico: Com o maior prazer Carla, sucesso no seu trabalho ai.
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APENDICE G
Transcricdo de entrevista — Campus Party: Bruno Souza (E5)

Carla: Ent&o, essa é entdo uma segunda entrevista realizada para Campus Party, que iniciamos com
0 Tonico da direcdo da MCI, que me indicou entdo o Bruno pra uma segunda etapa da pesquisa.
Entdo, primeiramente, obrigada pela entrevista, assim, as vésperas do evento que t ai né? Mais
uma edicdo. E eu queria comegar a nossa entrevista com vocé se apresentando. Com o seu home
completo, como que vocé é chamado no mercado e a sua idade.

Bruno: Meu nome é Bruno Ferreira de Souza, eu sou conhecido como Javaman, um trabalho que
eu faco até com a comunidade de Java, ... dentro da Campus eu tenho sido ai um embaixador da
Campus desde o comecinho aqui da Campus no Brasil e eu tenho 44 anos.

Carla: Certo. Vocé pode me contar um pouquinho sobre a sua trajetoria? Sua formacgdo? Assim
desde a sua formacédo até vocé iniciar esse trabalho com a Campus Party?

Bruno: Entdo, eu sou ... desde muito crianca que eu sou um desenvolvedor de software. Entéo, eu
trabalho com desenvolvimento de software, estudei isso a minha vida inteira. Trabalhei em varias
empresas ... € nessa area de desenvolvimento de software, certo? Mas desde a época da faculdade
que eu comecei a trabalhar na Sun Microsystems, me tornei, €, o foco na area de Java. A Sun lancou
a tecnologia Java no mercado, entdo, desde, mais ou menos, 1995, quando Java comecgou, que eu
comecei um trabalho bem forte de criacdo de comunidades, principalmente na comunidade de Java.
Entdo, a criacdo da comunidade de desenvolvedores, aonde eu ajudei ai a fundar é os principais
grupos de usuarios de Java do mundo. Montei a comunidade mundial de desenvolvedores de Java
que hoje ja tem mais de quinhentos grupos visuais no mundo inteiro. Montei aqui no Brasil junto
com varias pessoas também é uma comunidade bem forte de Java aqui no pais, sou presidente do
blog de usuarios de Java do mundo Sou Java. Fui é... ah... montamos aqui uma organizacao
chamada Brasil JEGS, aonde a gente reline cerca de cinquenta grupos de usuarios de Java aqui no
Brasil. Também sempre fiz ai a partir da época dos anos 2000, fiz um trabalho muito forte com
uma comunidade de software livre, onde eu ajudei a juntar comunidade de software com a
comunidade de Java pra que elas fizessem trabalhos conjuntos. Fui diretor por duas vezes da OSI
Open Source Initiative que é uma organizacdo que define o termo open source mundialmente,
certo? Sou também um representante do Brasil. Entdo eu tenho assim, a maior parte da minha
carreira tem sido na construcdo de comunidades. Participei ai de grandes eventos no Brasil e ajudei
a organizar grande eventos no Brasil e 14 fora também. Os principais eventos de Java do mundo eu
faco parteda organizacéo e tudo. Entéo, quando surgiu a Campus no Brasil, a primeira Campus, eu
comecei a participar representando tanto a comunidade Java quanto a comunidade de software
livre. Que a gente comecou a fazer a organizacao da arte software livre na Campus Party, né? Foi
a arte software livre na Campus Party que introduziu essa discussao da gente ter conteddos na
Campus porque, antes disso, a Campus era basicamente um local de encontro das pessoas que usam
a internet, a gente que introduziu essa nocdo de ter contetdos, de ter algo a mais pra fazer a Campus
e tudo e tudo, entdo, a gente mudou completamente a cara da Campus. Entdo, ja no primeiro ano
que ela veio pro Brasil, e a partir dai a minha historia na Campus... eu participei da organizacéao de
todas as Campus desde a primeira que aconteceu no Brasil, sempre no Brasil, né? Eu ja participei
de algumas Campus la fora, mas o meu foco na organizacao sempre foi aqui. Fui durante varios
anos presidente do instituto Campus Party que é um evento sem fins lucrativos que faz uma
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atividade inclusdo de tal e tudo mais na Campus, e, assim, esse € meu envolvimento, quer dizer, eu
ndo sou mais presidente, eu ja ndo faco mais parte oficialmente da organizacéo.

Carla: Entéo hoje, atualmente o seu cargo ...

Bruno: Eu ndo tenho cargo nenhum na Campus, porque assim, eu sempre trabalhei na Campus
como voluntario. Nunca fui funcionario de nenhuma das empresas que organizam a Campus, meu
trabalho sempre foi um trabalho voluntéario. E, portanto, cargo mesmo eu acho que so tive um cargo
que foi quando eu fui presidente do ICP, né? Durante varios anos. Entdo cargo mesmo nédo tem
nenhum ta?

Carla: Mas vocé é considerado embaixador, né?

Bruno: E, mas isso é uma coisa bem recente ai, isso é uma novidade que a Campus introduziu agora
e é basicamente esse ano ai e tudo mais essa posicdo de embaixador que é, na verdade foi, foi a
parte de uma sugestdo que eu dei de que a Campus precisava aproximar algumas pessoas que
participam muito e muito mais, né? Entdo... mas assim, eu ndo sei se isso € um cargo, uma posi¢ao
ou sei la que parte é disso ai nao.

Carla: E essa seria a principal funcéo e as suas principais responsabilidades, ... é auxiliar essa parte
de contetldo? E como embaixador entdo ¢é de fazer essa aproximacao entre as pessoas? Seria isso?
Bruno: Entdo, uma das coisas que eu faco na Campus é trabalhar no contetido de software. Entéo,
o desenvolvimento dessa area que eu coordeno ja alguns anos, tudo, € junto com outras pessoas
né? E, assim, acho que o principal trabalho que eu fago assim na Campus, eu acabo sendo muito
uma figura publica da Campus assim, né? Eu estou sempre, sempre presente, sempre participando
do palco principal. Estou sempre conversando bastante com as pessoas, entdo, assim, pode ser um
trabalho de reunir as pessoas, de trazer, de ajudar a trazer as comunidades e tudo. Mas assim, isso
é uma coisa totalmente nao formal que de fato a organizacdo da Campus vem mudando nos altimos
anos, e tudo, entdo nao existe uma posicao formal exatamente, com responsabilidades formais né?
Entdo, assim, a Unica coisa que eu tenho assim, responsabilidades formais na Campus. Hoje em dia
é as minhas palestras e o contetdo que eu apresento né? O resto é muito mais um trabalho informal,
ai, entdo, pelo encontro isso.

Carla: Entdo na verdade vocé ndo trabalha exclusivamente para o0 Campus Party?

Bruno: N&o. Na verdade assim, eu ndo trabalho para Campus Party, eu sou voluntario na Campus
Party, t& certo? Eu ndo tenho nenhum vinculo trabalhista com a Campus.

Carla: E um parceiro né? Um grande parceiro.

Bruno: Eu fago muitas coisas pra Campus por que eu acho que, eu adoro o evento e é super bacana,
os melhores eventos que tem no pais né? Mas assim, até porque é uma entrevista que vai ser
publicado no que vocé quer fazer, eu tenho que deixar claro que eu ndo tenho nenhum vinculo
trabalhista.

Carla: E um parceiro mesmo do evento né?

Bruno: Isso, isso mesmo.

Carla: Certo. E para vocé quais sdo as principais caracteristicas e objetivos do seu trabalho no
evento? J& deu um pouquinho da sua resposta quando vocé disse que pra vocé é importante estar
lapelos contatos, talvez pelo networking. Mas o que vocé considera como principal caracteristica e
0 seu principal objetivo para ter essa relacdo com a Campus Party?

Bruno: Entdo, eu acho assim, o evento, a Campus Party é um evento super bacana e importante
para o pais como um todo. Porque é um evento onde a gente tem um foco muito grande nas pessoas
se conhecerem e vocé fazer um networking interessante, vocé de fato juntar pessoas que
normalmente € muito dificil se encontrar, por que tem varias areas diferentes na Campus né? Entéo,



128

vocé tem &rea de desenvolvimento de software, empreendedorismo, vocé tem toda uma parte de
musica, de ciéncias de artes. Entdo, € uma mistura muito grande de publicos e isso abre uma
possibilidade muito grande da gente fazer com que as pessoas se conhegcam, que as pessoas
participem desses projetos conjuntos e que a gente tenha esse networking forte que é fundamental
para area de tecnologia no Brasil. Eu acho que a gente ndo tem condi¢do de crescer com um pais
se as pessoas ndo tem oportunidade de conhecer. E uma oportunidade interessante para trabalhar,
sem a oportunidade de as pessoas conhecerem quem s&o as pessoas que podem ajuda-las a fazer
alguma atividade, a crescer na carreira e tudo mais. Entdo a Campus tem um espaco
importantissimo, & um evento diferente de qualquer outro evento por que € um evento 24 horas,
por causa disso, vocé tem muito espaco de as pessoas se conhecerem, e fazerem coisas juntas. Ao
contrario de um evento tradicional onde vocé vai, vocé assiste umas palestras e vai embora pra
casa. Na Campus vocé fica la o tempo inteiro, vocé fica la o dia inteiro, entdo as oportunidades de
que esse relacionamento aconteca sdo muito grandes e os melhores relacionamentos acontecem, a
gente fala muito isso nos eventos, que os melhores relacionamentos, os melhores eventos
acontecem naquelas conversas de corredor. Vocé esta entre as palestras e esta conversando. E a
Campus é um grande corredor ta certo? Onde o tempo inteiro vocé tem essas oportunidades e tudo
mais, entdo o grande resultado da Campus € esse, que as pessoas se conhecam, se encontrem e
troguem experiéncia, troquem ideias e que elas possam depois mudar o pais e mudar o mundo.
Entdo, meu trabalho na Campus é fomentar isso. Sempre foi, tanto junto do campuseiro, quanto
junto da organizacdo, é deixar claro essa oportunidade por que é muito normal que as pessoas vao
pra Campus e acabem muito tempo assistindo palestras e ndo participando dessas coisas todas, é
um lado que é, que é muito forte no campuseiro, as pessoas que eu vejo que ta indo pela primeira
vez acaba ficando perdido naquele monte de coisa e quer se identificar na palestra e o outro lado
do ponto de vista da organizagdo ... A organizagdo também tem que ter essa mesma preocupacao
porgque como o contelido € o que aparece no site, € 0 que atrai comprar ingresso, € 0 que atrai 0s
patrocinadores. Entdo a organizacdo acaba tendo muito foco nessa area de conteudo, certo? E
precisa ter sempre alguém por que o contetido, s6 o conteudo ndo o mais importante, nao € s isso
e t4, entdo eu acho que esse trabalho tanto dos embaixadores, eu ou da Aline que é outra pessoa
que voceé ai entrevistar, nosso foco tem sido muito esse meio de campo ai de tentar mostrar para
todos os envolvidos que a Campus é um grande ponto de encontro e ela precisa continuar sendo
um ponto de encontro que valorize as pessoas, que valorize esse momento corredor e tudo mais.
Entdo, assim, é um evento muito bacana, organizado por muita gente, mas essa visdo geral de todo
mundo, mas obviamente o pessoal precisa continuar lembrando e puxando as pessoas pra poder
fazer tudo isso, né?

Carla: Isso tem muito da nossa proxima questdo, que como essa € uma pesquisa sobre hospitalidade
e economia criativa na gestdo de eventos, eu queria saber o que vocé entende por hospitalidade e
se vocé acredita na interferéncia que a hospitalidade pode ter na gestdo de um evento. Que eu
acredito que todo esse relacionamento, a forma que vocés trabalham e conseguem proporcionar
esse networking entre as pessoas ...

Bruno: Entdo, assim, pra mim hospitalidade quer dizer, é vocé receber bem as pessoas. Certo,
entdo, ndo sei se é nessa linha que vocé esta pensando ai. Quer dizer, ser hospitaleiro é vocé receber
bem as pessoas onde quer que seja, na sua casa, na sua empresa, no seu evento também né? E eu
acho que o nosso objetivo na Campus sempre foi de receber as pessoas muito bem por que a
Campus pra gente, o pessoal da organizacdo principalmente, a Campus organiza o ponto de
encontro, a Campus, a organizagdo, ndo organiza o que acontece no ponto de encontro né? A



129

Campus é como se fosse € uma praga, um parque onde a prefeitura é responsavel por manter o
local, por fazer funcionar, por dar seguranca, por fazer um ambiente acolhedor e tudo mais, mas o
que acontece na praga, acontece no parque, essas coisas todas, as pessoas é que fazem, entéo quer
dizer, o trabalho da hospitalidade tem varias coisas nessa historia por que a Campus néo é a nossa
casa que a gente recebe as pessoas que a gente quer, o contréario, a Campus € um local mais publico
possivel. Dentre todas as restricGes de ser um local pablico, mas é um local mais publico possivel
em que as pessoas podem vir e podem se encontrar. Entdo dentro da Campus vocé tenha talvez a
super hospitalidade. Porque vocé tem comunidades que fazem parte da Campus e elas sdo
acolhedoras para as pessoas que estdo chegando. VVocé tem dezenas de grupos de usuarios de
entidades, de desenvolvedores, de palestrantes, mais que isso vocé tem um grande nimero de
pessoas que estdo ali, os proprios patrocinadores que estdo colocando os stands, entdo vocé tem
muita gente que esta ali com o objetivo de receber bem essas pessoas todas e todo mundo que esta
ali é meio que hospede, é meio que host. Porque todo mundo que esta ali recebendo as pessoas,
estd ao mesmo tempo sendo recebido também por outras pessoas.

Carla: E uma troca né?

Bruno: E, é uma troca. Entdo eu acho que a gente tem por exemplo uma coisa muito bacana de que
essa comunidade é uma comunidade super acolhedora. E assim, qualquer pessoa que chega na
Campus é super bem recebida pelas pessoas que estdo 14, ndo sé pela organizacdo. Além disso, tem
uma coisa muito bacana na Campus de que é aqui 0 ... como €é que eu vou dizer isso? Que as
comunidades todas como elas tdo criando os seus proprios espacos e onde vao fazer suas proprias
atividades, entdo as pessoas que chegam na Campus elas sdo imediatamente abracadas por essas
multiplas comunidades que elas se interessam, e tem uma coisa assim muito bacana porque vocé
chega, por exemplo, chega o final do evento, quer dizer, € um evento que é uma semana 24 horas,
certas pessoas tao la direto, coisa que ndo é uma coisa simples e que ndo exista um conflito, ao
contrario, o potencial de conflito € muito grande. As pessoas estdo |4 compartilhando o mesmo
banheiro, 0 mesmo chuveiro, a mesma barraca, entdo, vocé vé, por exemplo, é proibido bebida,
quer dizer, entdo, vocé tem um potencial ai, entdo, vocé tem varios potenciais de conflito que ¢é
absolutamente impressionante como é gue vocé consegue ter, certo? Eu vejo muita gente chegando
e falando meu, néo € possivel, todo mundo chega nas festas, todo mundo dancando, todo mundo
se divertindo, esta certo? E vocé diz assim pd, pessoal ndo precisa estar bebendo para estar se
divertindo, vocé vé que € natural esse publico. Que € o publico que nerd ai que a gente fala sempre.
Que a gente se considera nerd, entdo acaba sendo uma grande confraternizacéo.

Carla: Isso também ¢é pela forma que vocés conseguem colocar as coisas né?

Bruno: Hum! Eu acho que isso também faz parte do ambiente como um todo. Entdo, assim, tem o
lado da organizacdo que garante algumas coisas, garante seguranca, garante que as pessoas se
sintam bem, t& certo? A proibicdo de bebida por exemplo, obviamente, sempre ajuda, né? Entdo
assim, eu acho que tem algumas coisas gque a organizacao tem que fazer e tem que as vezes rebolar
né? Algumas coisas que o campuseiro quer fazer e que é prejudicial a longo prazo para Campus,
entdo a organizacdo tem que cuidar dessas questdes. E por outro lado, todo mundo que participa
14, os palestrantes, os coordenadores, tudo mais, tem que dar essa acolhida, esse ambiente
agradavel. E também, obvio que o proprio campuseiro que ta 1& com o espirito de curtir, de
conhecer as pessoas e ndo esta la no espirito de criar confusdo, entdo assim, eu acho que é uma
mistura de muita entre ai faz um trabalho bacana pra poder, quer dizer, até inclusive as pessoas que
estdo la participando. Para poder fazer uma coisa que tenha um resultado bom pra todo mundo.
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Carla: Certo. Em relacdo ao contetido a Campus Party € um evento que reline diversos setores da
economia criativa, principalmente a tecnologia, a musica, a arte como vocé nos colocou. O que que
vocé considera importante ou essencial na relacdo dos colaboradores que trazem esse conteido pro
desenvolvimento da economia criativa na gestdo do evento? Para que vocés consigam chegar no
objetivo de trazer tantas atividades diferentes e inusitadas no cronograma a cada ano.

Bruno: Entdo assim, é como eu falei a organizacdo prepara o local certo? Quem traz as atividades,
quem traz o contetdo, quem de fato faz tudo isso s@o as comunidades que estdo envolvidas. Essa
é a principal importancia da participacao deles, ndo existiria contetdo se ndo fosse o trabalho feito
pelas multiplas comunidades, a gente tem varios niveis ai de envolvimento das pessoas, desde
comunidades que preparam o conteldo na sua propria bancada, até o pessoal que organiza
atividades maiores. Do ponto de vista da Campus toda né? E os coordenadores de area por exemplo
gue mantem contato com multiplas comunidades para que elas todas possam participar, elas possas
se envolver... Entdo, assim, tem muito envolvimento de muita gente ai que serve, entdo essa
colaboracéo de todas essas comunidades é fundamental para o acontecimento da Campus. Assim,
se a Campus ndo atrai, ndo tem beneficio ai para os organizadores de comunidade e a Campus ndo
existiria como evento entendeu? Por que assim, tudo depende muito do trabalho deles.

Carla: Certo. E por ultimo, nés sabemos que a cidade de Sdo Paulo é uma cidade muito competitiva
e de grandes acontecimentos, grandes projetos, grandes eventos que cresce e se destaca a cada ano,
mas em relacdo a Campus Party essa edi¢cdo que hoje acontece em S&o Paulo ... Quais sdo 0s
diferenciais que vocé considera na Campus Party como uma possivel vantagem competitiva pra
cidade de S&o Paulo?

Bruno: Entdo, eu acho que assim, Sdo Paulo é uma cidade que eu acho que vocé ja tem muito
conteddo, muito evento de tecnologia, ta certo? Muito espaco para isso. Entdo a Campus é um
evento especial singular ai no sentido de ser um evento que... que... sabe? Primeiro reine muitas
comunidades, reune muita gente que faz os proprios eventos. E além disso a Campus atrai, como é
um evento que vocé fica la 24 horas, entdo mesmo as pessoas que moram em Sao Paulo passam a
semana inteiro no evento, entdo a Campus acaba atraindo um grande nimero de pessoas de fora da
cidade de Sao Paulo, por que vocé vé muita gente que vem pra cd e fica a semana inteira acampado
e tudo mais, entdo eu acho que a Campus € como se fosse ... planta as sementes com uma série de
outras atividades por que eu vi o cara que vem de fora e participa na Campus aqui, conhece outras
pessoas, conhece gente de S&o Paulo, as comunidades, entdo o cara vem, conhece, conhece 0 Sou
Java que € o maior blog de usuérios do Java do mundo, conhece a comunidade. entdo, diversos
grupos visuais e tudo mais. Na hora que esses grupos fazem os seus proprios eventos, organizam
as proprias atividades, essas pessoas possam fazer parte dessas futuras atividades né? Que vao
acontecer. Entao, eu nem sei dizer, ndo entendo nada de turismo e nem sei dizer se o fato da Campus
atrair as pessoas, quer dizer, as pessoas que vem ficam uma semana enfurnadas 14 dentro e ndo
veem nada da cidade e vao embora, certo? Eu ndo sei se isso € um ato de turismo de alguma
importancia, mas na verdade é similar talvez ai a Copa do Mundo, as Olimpiadas. Hoje o foco ndo
€ voce criar naquela semana, vocé criar um grande fluxo e uma grande ponte de turismo importante.
Na verdade, o foco é vocé chamar a aten¢do ai pra cidade, para o que ta acontecendo no pais, para
vocé chamar a atencdo de tudo mundo para que as pessoas depois possam voltar e vir pra participar
de outras atividades por que conheceram pessoas, por que ficaram sabendo de outros eventos de
outros acontecimentos mais.

Carla: E a repercussio né, que traz ?
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Bruno: E, além disso vocé tem a repercussio da Campus que é uma repercussio gigantesca. Por
que € um evento super mediatico, entdo assim, acho que também isso ai € um grande beneficio dos
grandes eventos como Copa do Mundo, Olimpiadas etc. Nem é o evento em si, mas é o tamanho
da cobertura da midia e a Campus é um evento que consegue isso. Por que como tem &, ... como
envolve a tecnologia, envolve um grande nimero de pessoas ou o fato da Campus ser um evento
singular e vocé ver a pessoas acamparem 14, a foto das barracas, um reporter novo que chega ele
fica encantado com o tamanho, com a quantidade de pessoas, fica encantado com esse espirito
alegre do nerd, entdo, vocé cria toda uma mistificacdo de, ah € um evento de nerds e estdo la as
pessoas que vao mudar o mundo e tudo mais, entdo cria um &rea mistica ai que a midia adora
trabalhar e por outro lado vocé também desmistifica tudo isso um pouco, por que quando a midia
conversa com as pessoas e Vé que sao todos normais, que sao seres humanos e que ndo tem muito
essa historia do nerd tipico, né? Que vocé vé no filme, vé na televisao e tudo, que ndo tem esse
estere6tipo. Sdo profissionais, estudantes. Entdo, a0 mesmo tempo que vocé usa esse misticismo
para que as midias possam atingir mais publico e para divulgar o evento para mais longe e tudo
mais, a0 mesmo tempo vocé desmistifica tudo isso e fica uma coisa mais acessivel as pessoas.
Entdo é mais facil de as pessoas virem depois para se interessar pela tecnologia, né? Porque elas
ndo tdo naquele negdcio de puxa vida isso é um bando de maluco, ndo, € um negdcio que eu posso
participar. Entdo, eu acho que é uma coisa que todo mundo sai ganhando nesse sentido.

Carla: Legal! Bom Bruno, entdo, n6s finalizamos a nossa entrevista. Queria te agradecer
imensamente por ter disponibilizado alguns minutinhos do seu tempo hoje para conversar e muito
obrigada. Eu vou participar da Campus Party, estarei la.

Bruno: Ta bom, beleza! Obrigado Carla, espero que vocé consiga mostrar bem ai, é importante a
gente ter essa repercusséo cientifica de tudo isso por que eu acho que a Campus é um evento que
traz uma conexdo com as pessoas que é importantissimo, é fundamental, e para o Brasil é
importante entender tudo que ta acontecendo e tudo. Muito melhor né? Entdo obrigado pelo seu
trabalho também, e vem na Campus eu vou estar sempre no palco principal e pode me chamar que
a gente conversa.

Carla: Entdo esta certo Bruno, Obrigada.
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APENDICE H
Transcricdo de entrevista — Campus Party: Aline Carvalho (E6)

Carla: Entdo, a terceira entrevista realizada pra Campus Party, que iniciamos com o Tonico da
MCI, que me indicou a Aline para essa segunda etapa da pesquisa. Bom Aline primeiramente
obrigada pela entrevista. Eu queria comecar a entrevista com vocé se apresentando com o seu home
completo? Como vocé é chamada no mercado? E qual a sua idade?

Aline: Entdo, meu nome € Aline Carvalho, o pessoal me conhece como @Campuseira por causa
do Twitter que é o principal canal de comunicagdo, antes, durante e depois da Campus Party a
gente se comunica muito usando o Twitter, tem as hashtags oficiais do evento que a gente usa para
pedir alguma coisa ou para divulgar palestra, para pedir ajuda, para paquerar também. Entéo, rola
de tudo pelo Twitte,r né? E, principalmente, o que assim, é a caracteristica principal dos
campuseiros € a unidao, né? Entdo, a amizade que a gente faz no Twitter é mais forte que lacos de
familia que a gente tem no Facebook, deveria ser o contrario, mas por incrivel que pareca as
amizades do Twitter sdo mais fortes que as pessoas que a gente conhece a anos no Facebook.
Carla: Olha que legal...

Aline: E, agora, esse ano eu fui escolhida para ser embaixadora da Campus, eu tenho uma
comunidade internacional de campuseiros ... Ndo sei se vocé sabe, esse ano a gente ta fazendo 10
anos de Campus Party no Brasil e 20 anos de Campus Party no mundo, comecgou a 20 anos atras
na Espanha. E o Brasil. depois da Espanha, foi o primeiro pais que recebeu uma edi¢do da Campus
Party, depois fomos pro México, Colémbia, Equador, Costa Rica, Alemanha, Inglaterra, Holanda,
esse ano provavelmente deve ter edi¢do na Italia, na india. Tem projetos para ter na Russia, na
Coreia do Sul e em Singapura também, entdo, tem varios paises, a gente tem uma network gigante,
a propria MCI por ser uma empresa, também multinacional tem essa network e a gente como
campuseiro fala uma lingua universal. Que é a lingua da tecnologia da ciéncia. Entdo, a gente tem
membros do nosso clube em oito paises, e a gente se comunica muito pelos grupos no Telegram,
no Facebook, pelo Twitter também e usando as tags das outras edi¢cdes da Campus Party fora do
Brasil. A gente também consegue acompanhar o que t&4 acontecendo nas outras edigdes.
Recentemente, teve uma na Holanda, a gente conseguiu enviar 200 brasileiros pra la, alguns ja
estavam na Europa e ndo sei se vocé sabe, a gente tem uma, uma plataforma online que é a Rede
Campuseiro, onde a gente consegue assistir o streaming das palestras que tdo rolado em qualquer
pais. Entdo a gente consegue assistir 0 que esta acontecendo no México, na Holanda, no Equador,
na Colombia.

Carla: De todas as edi¢Ges?

Aline: De todas as edi¢Oes. E € 0 que acontece muito além das palestras, um grande atrativo que
tem na Campus, tem gente que, que vai s6 por isso, sdo os brindes e as a¢0es de patrocinadores né?
Entdo assim, os patrocinadores sempre interagem muito e usam o Twitter para dar brinde, para
promover 0s produtos. As vezes até gente fora do pais que v6 o que esta acontecendo a Campus
consegue interagir também ajudar, tipo ah, preciso de tantos RTs aqui nesse Tweet pra ganhar uma
promocao, ai todo mundo se une e vai l& e ajuda, entdo a dindmica assim é bem legal.

Carla: Certo, mas na verdade vocé é ... é uma embaixadora?
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Aline: E, esse ano eu fui designada embaixadora da Campus a partir da edi¢do de Recife que
aconteceu em agosto e, ai, eu ja participei como embaixadora na edicao de Recife, Minas Gerais e
agora nessa edi¢do de Sdo Paulo também.

Carla: Mas vocé sempre participou do evento?

Aline: Entdo, eu ja frequento a Campus Party a seis anos. Comecei a frequentar como campuseira
interessada em astronomia e naquela época seis anos atras na Campus, meu interesse era em
astronomia, mas € muita coisa acontecendo ao mesmo tempo, muitas palestras, sdo 700s horas de
conteldo em palcos simultaneos, eu acabei me interessando por outras areas também como midias
sociais, robética, empreendedorismo, dentro da Campus tem outros eventos paralelos patrocinados
pelo SEBRAE como a maratona de negdcios ne? Tem muitas palestras de todos os tipos de areas
de conhecimento, workshops também. E ai eu comecei a me interessar por midias sociais e vi que
eu podia entrar ai nesse lance de criar uma fanpage, de ter um site e eu criei uma pagina de
astronomia, que € a Astronautas da Net, depois eu posso te colocar o link aqui para vocé dar uma
olhadinha na péagina, e, ai, comecei a reunir a galera que gostava de astronomia aqui no Rio de
Janeiro, eu moro no Rio.

Carla: Mas vocé ndo trabalha exclusivamente para Campus Party, para MCI. VVocé tem 0s seus
negocios e é uma colaboradora?

Aline: Sim, eu sou uma colaboradora, uma facilitadora e na verdade eu trabalho como uma ponte
entre os diversos agentes que compde o evento. Os campuseiros, os palestrantes, os curadores, 0S
patrocinadores, entdo toda as areas da Campus eu faco ponte de alguma forma. Ajudando a levar
sugestdes, as reclamacoes, a levar propostas. Depois eu vou te colocar aqui também o link do post
que foi muito legal que a gente esse ano conseguiu uma parceria com a Domino’s Pizza, uma
histéria muito engracada. Quatro anos atras eu estava na Campus Party participando de uma acgéo
de um blogueiro com um amigo meu, a gente estava na Campus pra brincar, pra zoar mesmo e o0
desafio era estourar camisinhas com a cabeca, e ai a gente participou dessa a¢do, tem um video no
YouTube mostrando e esse meu amigo que € o Janderson, Janderson Toth depois vocé pode até
conversar com ele por que ele € um campuseiro bem experiente e eu acho que pode te ajudar ai na
sua pesquisa. E, ai, nesse ano, a gente foi para Campus s6 pra baguncar mesmo, ndo tinha objetivo
nenhum. No ano seguinte a gente ja foi mais focado e eu fui convidada pra trabalhar coordenando
as universidades que era um projeto inédito no Brasil, que s6 tinha experimentado no México e ai
eu fui a primeira coordenadora de universidade no Brasil, fiz um trabalho assim excepcional com
44 universidades dentre publicas e privadas e trouxe varias caravanas, Varias parcerias
institucionais para Campus, e 0 Janderson foi pra participar da maratona de negécios do SEBRAE
que ele tinha uma proposta de um e-commerce voltado pro publico LGBT. E ai poxa olha como é
gue mudou, um ano a gente vai pra zoar no outro ano um vai pra maratona de negocios e eu
trabalhando com as universidades e tal, e ai a gente ficou assim meio separado, mas com esses
objetivos definidos. Quando foi esse ano o Janderson comecou a trabalhar como insite no Grupo
Trigo, que ¢ a empresa que administra a rede Domino’s de pizzaria e o Spoleto ¢ a Cone, ¢ ai eu
consegui fazer uma ponte com ele pra Domino’s vir como patrocinadora da Campus esse ano e o
pessoal é louco por pizza né?

Carla: A sim, e ainda mais que eles ficam acampados &, né?

Aline: Sim, depois vocé pode procurar também no YouTube tem também videos muito loucos do
pessoal... tem uns memes também, isso eu acho até importante colocar no seu trabalho também,
tem uns memes de edigOes passadas que foram eternizados como por exemplo “olha a pizza”
comecou com uma pessoa que estava vendendo pizza dentro da arena e eram duas mogas né? E o
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pessoal ficava gritando olha a pizza olha a pizza o tempo todo para pedir pizza e a moga ndo dava
conta de fazer entrega pra todo mundo, e ai ficou esse grito junto com o grito do wow, junto com o
grito do proximo que sdo memes, assim marcantes de edi¢cGes da Campus. E a gente nunca tinha
tido um patrocinador de pizza dentro da Campus, apesar de ter uma area com restaurante, tem uns
quiosques 14, mas nunca tinha um patrocinador de uma marca de pizza conseguido fazer uma
parceria com a Campus e acabou que esse ano a gente conseguiu e eu fiz um post exatamente pra
relembrar que quatro anos atrés eu estava com um amigo numa zoeira assim, a ente foi pra Campus
sO pra brincar mesmo, quando ele foi com o objetivo de uma maratona de negdcios eu fui com
universidade, e agora eu como embaixadora consegui fazer uma ponte com a empresa que esse
meu amigo esta trabalhando e essa parceria é épica, né? E a Campus tem muito disso assim se vocé
pesquisar, se vocé publicar no nosso grupo do Facebook, ja encontra casos de pessoas que foram
assistir uma palestra e surgiu uma ideia de montar uma empresa e ai conheceu seu parceiro, seu
socio de negdcios na Campus e hoje cresceram e tem uma empresa ja consolidada, tem muita,
muita historia assim na Campus.

Carla: Para tudo vocés criam muita estrutura pensando também na hospitalidade? O que que vocé
entende por hospitalidade? E vocé acredita na interferéncia que a hospitalidade pode ter na gestéo
do evento?

Aline: Com certeza, eu acho que o principal, né? Assim, a Campus é diferente de todos os eventos
que existem nao s6 pelo conteddo que a gente tem |4 acontecendo simultaneamente, mas pelo fato
de vocé ficar dentro do evento durante a semana toda. Entdo, vocé come, dorme, acorda junto com
as mesmas pessoas nao acaba o dia e alguém vai para o hotel, vai pra outro lugar, o pessoal fica ali
24 horas e 0 que que acontece, algumas pessoas, né? Principalmente o pessoal que é estudante
ainda, eles ndo conseguem dinheiro assim para comprar 0 camping ou, as vezes, estdo com
limitacdo de alimentos, com a base s6 do lanche, entdo, existe uma unido assim, espirito de
hospitalidade de receber principalmente quem ndo mora em S&o Paulo, que teve despesas altas de
viagem, vem gente do nordeste, vem gente de Manaus, gente do Rio Grande do Norte, Recife pra
S&o Paulo. Entéo, vocé imagina o estudante universitario com poucos recursos vai pra S&o Paulo,
e ai la poxa esta no limite dos gastos e vai depender das amizades que faz ai, da hospitalidade entre
nos para um ajudar, vamos pedir uma pizza, vamos comer fora ... vamos fazer uma vaquinha para
ajudar o pessoal. Tem gente que, as vezes, vai s6 com o dinheiro da ida, ndo vai com o dinheiro da
volta. Entdo, assim, algumas coisas que a gente faz Ia como por exemplo vender item, canecas,
camisetas. Itens personalizados do mundo geek para ajudar os campuseiros que vieram de fora de
S&o Paulo a conseguirem participar do evento se alimentando bem nas suas necessidades. Entéo, a
Campus tem muito disso. Entdo, na questdo da hospitalidade, eu entendo que o pessoal,
principalmente que mora no eixo sudeste, Rio, S&o Paulo, Minas, ajuda muito quem vem de fora
de S&o Paulo e com recursos limitados. Por isso, e ndo sé por isso, por outros também se cria um
vinculo mesmo assim de unido que eu nao vejo iSO em outros eventos, e eu frequento muitos
eventos e eu ndo vejo isso em outros eventos, € uma coisa Unica mesmo que a Campus Party
proporciona para gente e nao so nessa questdo, mas também na questdo do intercdmbio de varias
areas de estudos diferente. Tem o pessoal que faz faculdade de computacgdo, mas ta 1a assistindo
uma palestra de astronomia e da uma ajudinha para o pessoa de robdtica, entdo € um intercambio
de conhecimentos de Vvérias areas que quanto mais vocé conhece pessoas, as vezes, e gente que até
desiste do curso atual que esta fazendo para procurar outra coisa por que se interessa pelo que viu
ali dentro da Campus Party por um palestrante que tocou o coracéo dele e ele ficou apaixonado ali
por aquele assunto e ele desiste do curso dele atual e vai fazer outra coisa, tem muito disso também.
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Carla: Entendi. E a Campus Party é um evento que une diversos setores da economia criativa
principalmente tecnologia, musica, arte, né? E 0 que que vocé considera importante ou essencial
na relacdo dos colaboradores para o desenvolvimento da economia criativa na gestdo do evento?
Para que vocés consigam trazer tantas atividades diferentes no cronograma por exemplo?

Aline: Entdo, esse ano aconteceu uma coisa muito legal que foi o concurso vire um curador, ndo
sei se vocé acompanha, que era dar oportunidade qualquer pessoa, qualquer campuseiro, ele sugeria
um palestrante e ai ele criava uma atividade l& dentro da nossa plataforma, convencer o palestrante
a entrar |4, aceitar e depois pedir votos, né? Seria por meio de votacdo que o palestrante seria
escolhido, entdo, eles iam selecionar 50 atividades das mais votadas independente se o palestrante
era do Brasil ou ndo era do Brasil e o campuseiro se alto indicando, e ai teve esse concurso vire um
curador. Antes desse concurso a grade de palestras de programacéo era feita pelos curadores
oficiais do evento, entdo, o que acontece as pessoas, as vezes, reclamavam por que ja tinham visto
tal palestrante em outro evento de tecnologia e o campuseiro tinha até como sugerir, era até feito
um formuléario onde o pessoal enviava essas sugestdes, mas ndo era uma coisa assim tdo
transparente, tdo democratica como foi esse concurso. Entdo, esse ano eu acho que pela gestdo
nova da MCI, o Tonico, esta fazendo um esforco incrivel para se aproximar das comunidades para
ter o pessoal mais engajado possivel com o evento, eles abriram essa oportunidade da galera sugerir
0s conteddos e foi um sucesso por gue bombou muito e a repercussao foi étima e ele tem aberto
outros canais para ajudar ai na questdo das comunidades participarem e contribuirem mais no
evento, nas comunidades que tem um site ou um blog, ou uma Fan Page no Facebook, é
considerado uma comunidade caso trate, discuta as tematicas relacionadas a Campus. Entéo, eu
tenho uma pagina de astronomia tem |4 500 pessoas no grupo e a gente se candidatou como
comunidade parceira da Campus, o que que a Campus faz pela gente? Eles ddo uma visibilidade
na sessao de patrocinadores, de parceiros no site para gente, eles ddo uma entrada de cortesia, a
gente tem o direito de sugerir um conteudo de palestras ... Pra grade da programacao e eles geram
pra gente um codigo de desconto no primeiro lote pra comprar a entrada com desconto, pros
membros da nossa comunidade, coisa que ndo tinha antes, entéo, eles téo facilitando muito as coisas
pra deixar cada vez mais o evento democratico de todas as tribos, qualquer tematica relacionada a
ciéncias, tecnologia, empreendedorismo, design tudo ligado ao mundo da internet pode ser uma
comunidade parceira da campus e, ai, a gente est tendo esse ano os privilégios ai que a organizacao
com essa tentativa com sucesso de se aproximar dos participantes tem feito o pessoal ta gostando
muito, foi um sucesso assim de concurso essa parceria com comunidades também e a gente espera
que nas proximas edi¢des continue.

Carla: Que legal! Bom, e por Gltimo, nds sabemos que a cidade de So Paulo é uma cidade muito
competitiva né? De grandes eventos e que cresce e se destaca a cada ano. Agora para vocé quais
sdo os diferenciais na Campus Party que vocé considera como uma possivel vantagem competitiva
pra cidade de Sao Paulo?

Aline: Bom, eu acho que a Campus Party como eu ja falei, ela reline muitos talentos de muitas
areas, dificil vocé ter um evento assim. Vocé tem um congresso ou s6 de ciéncias da computagédo
ou s6 de robotica, ndo existe ou eu ndo conhego, ndo sei se eu estou por fora do mercado, mas eu
ndo conhe¢o nenhum evento que retina tantas pessoas de tantas areas diferentes do Brasil inteiro e
do mundo inteiro em um so lugar durante uma semana, embaixo do mesmo teto e com a disposicéo
de compartilhar conhecimentos, o palestrantes vao la voluntariamente e tiram do seu tempo pra
conversar com as pessoas, ndo descem do palco e vdo pra uma area VIP, eles sentam ali com a
galera, sentam ali numa rodinha e trocam ideias, criam projetos juntos, ndo existe assim uma
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hierarquia de palestrante e campuseiro, todo mundo campuseiro, todo mundo que participa da
Campus Party e ta ali disposto a compartilhar conhecimento. E é muito legal esse espirito assim
que o pessoal tem de ir com essa disposicdo de aprender e ensinar mesmo quem tem muito
conhecimento, a gente tem professores doutores la que sdo referéncias nas suas areas que sentam
numa bancada com campuseiro que quer aprender a programar com um menino de 22 anos que
ainda t4 na faculdade, entdo, assim € uma coisa incrivel mesmo essa unido e esse espirito de
compartilhar conhecimento que existe na Campus. Apesar de S&o Paulo ser uma cidade mais
competitiva, onde, pela l6gica, deveriam, né? O pessoal ter para si e ndo querer compartilhar sem
receber em troca, um investimento por aquele conhecimento, na Campus ndo tem isso, entdo acho
que esse € um diferencial do evento é por isso que atrai tantas pessoas que sdo apaixonadas pela
Campus, e sdo fieis, tem gente que esta aqui desde a primeira edi¢do. Ja estd a 10 anos ai, ndo deixa
de assistir a Campus Party, e t4 cada vez atraindo mais pessoas e agora com essa, Com essa
expansao né? Quem nao pode vir pra Sdo Paulo tem agora edicdo em Recife, em Minas Gerais, vai
ter em Brasilia a gente vai ver se consegue ir para o sul e ai essas outras cidades que o pessoal ainda
ndo conhece, ndo consegue ir pra S&o Paulo por causa de despesas de viagem, espero que eles agora
tenham a oportunidade de vir pro mundo da Campus Party.

Carla: Entdo t4 certo. Bom, legal muito obrigada pelas informacoes...

Aline: T4 bom Carla, sucesso!
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APENDICE |
Transcricdo de entrevista - Fashion Cruise: Leca Calvi (E7)

Carla: Eu estou aqui com a coordenadora geral do evento Fashion Cruise, para uma segunda etapa
da pesquisa de campo. Leca obrigada pela entrevista, eu queria comecar com vocé se apresentando
com o seu nome completo? Como vocé é chamada no mercado? E a sua idade?

Alessandra: Ok. O prazer é meu, obrigada pelo convite. Meu nome ¢é Alessandra Calvi, mas todo
mundo me conhece por Leca Calvi no mercado e eu tenho 36 anos e nasci no dia 9 de dezembro
de 1980.

Carla: T4, e qual que é a sua formagdo académica? Vocé pode contar um pouquinho, brevemente
sobre a sua trajetéria? Da sua formacdo académica até vocé iniciar esse trabalho como
coordenadora geral do Fashion Cruise?

Alessandra: Eu sou formada em moda, minha formacdo é como bacharel em mora. Eu comecei
trabalhando como estilista durante oito anos, eu trabalhei no mercado de moda como estilista.
Depois eu tive uma experiéncia internacional, na Europa, fui fazer alguns cursos, na Central Saint
Martins, Domus Academy, Academia italiana. E, ai, quando eu voltei pro Brasil, eu comecei a
trabalhar com consultoria de imagem, visual, corporativa, entrei um pouco no mundo académico
lecionando em cursos livres, e, ai, a carreira, ela foi me conduzindo pra questdo de eventos, entéo,
eu ja fazia isso de uma forma indireta nas marcas que eu trabalhava por que eu acabava sempre
produzindo os eventos e catalogos, convencdo, isso sempre eu acabava sempre puxando isso pra
mim, e ai eu comecei a trabalhar também com algumas outras marcas. Eu trabalhei bastante tempo
com uma franquia de bijuterias que se chama Carol Gregori. Entdo, eu cuidava sempre das
convengdes que tinha na empresa, dos eventos que a gente fazia nas lojas, nas franquias, entéo,
através de varios trabalhos que eu fui fazendo como freelancer, que eu acabei indo pro caminho da
produgcéo.

Carla: E como que vocé chegou até o Fashion Cruise?

Alessandra: Foi através de uma indica¢do de uma amiga minha que é DJ e artista plastica que se
chama Mariana Mats, que conhece a diretora do evento e falou a respeito de mim que eu tinha um
perfil certo pro Fashion Cruise e realmente casou.

Carla: E quais séo as suas principais fungdes e responsabilidades no projeto como produtora geral
do evento?

Alessandra: Entdo, na verdade, eu fui evoluindo dentro do projeto, quando eu cheguei, eu fazia a
producéo geral, mas eu ainda néo tinha essa funcdo de organizadora, produtora principal, entéo eu
fui crescendo dentro do evento e entendendo também o que é o Fashion Cruise e isso é uma coisa
muito importante, a gente tem que estar atento mesmo para conseguir entender a dimensdo do
evento.

Carla: Na verdade a sua funcdo hoje é coordenadora geral, né?

Alessandra: E coordenadora geral, entdo ... eu vou falar mais assim da Ultima edic&o onde eu tive
uma visdo mais geral do evento, entdo para coordenar para fazer com que todas as coisas
acontecessem, entdo desde a parte de conversar com os professores com a Carla, para gente definir
quais iam ser os temas do congresso, quais os profissionais envolvidos, como que vai ser essa
programacao toda, toda a programacéo do navio que € muito intensa e € super complexa para gente
conseguir realizar todos os desfiles junto com as manifestacGes todas que a gente tem através da
musica, com as festas, mais o congresso de economia criativa, entdo conseguir fechar essa agenda,
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conversar com todos os profissionais envolvidos, contratar fornecedores, enfim, entender tudo que
0 evento pede e fazer isso acontecer e delegar as fungdes para quem precisa, .... para cada um.
Carla: E vocé trabalha exclusivamente para o evento ou vocé tem outras atividades na empresa?
Alessandra: A principio eu entrei como freelancer, como uma autdbnoma, entdo eu tinha alguns
outros projetos meus que eu tocava em paralelo com o Fashion Cruise.

Carla: Mas na Dreamakers vocé fazia s6 o Fashion Cruise ?

Alessandra: S6 o Fashion Cruise, exatamente. Eu entrei na Dreamakers s6 para fazer o Fashion
Cruise, na segunda edicdo que eu ja estava na Dreamakers praticamente full time, que eu vinha
VArias vezes por semana até mesmo por que 0 proprio projeto exigia isso, e eu também comecei a
estabelecer uma relacdo maior com a agencia, também pela minha experiéncia dentro da moda, eu
acabava conversando muito sobre outras coisas que aconteciam na agencia, e ai eu fui convidada
pra ficar fixa né, ser contratada pela Dreamakers, e hoje eu cuido de todos os projetos que tem
relacdo com moda dentro da agencia.

Carla: Legal, entdo qual nome da agéncia, quanto anos ela existe e a quantos anos existe o evento?
Alessandra: A agencia se chama Dreamakers, ela ta ha 9 anos no mercado e o evento ja existe a
oito anos.

Carla: E vocé atua a quanto tempo no evento?

Alessandra: Eu estou na terceira edi¢do. Entdo, eu ja estou a dois anos na Dreamakers e, agora,
indo pra terceira edigéo.

Carla: E vocé sabe me dizer quantas pessoas estdo diretamente aliadas a vocé nessa coordenacao,
nessa producédo do evento? E séo todos fixos essas pessoas que executam o projeto?

Alessandra: Ndo sdo fixos, até por que seria impossivel que todas as pessoas envolvidas fossem
fixas, né? Teria que ser uma coisa muito grandiosa, até porgque 0 que que acontece com o Fashion
Cruise é que a gente trabalha com profissionais das mais diversas areas, entdo, ndo teria como todo
mundo ser contratado.

Carla: Nao séo produtores, todos produtores de evento?

Alessandra: Exatamente. N&o sdo todos produtores de eventos, entédo, eu tenho na verdade, como
eu faco coordenacéo geral, eu acabo tendo uma ligacéo direta com muitos profissionais porque eu
acabo tendo uma ligacéo direta com o estilista, com algumas outras pessoas da marca que estdo
envolvidas no evento, com o diretor de desfile e com a equipe dele, com a equipe de vendas do
Fashion Cruise, com os professores e profissionais que fazem parte do congresso de economia
criativa, com o DJ, com artista, com os préprios produtores do evento. Entdo, é até dificil
quantificar assim.

Carla: E qual formato entdo de parceria? E como acontece essa relagdo entre a dire¢cdo do Fashion
Cruise, vocé e todos esses demais colaboradores? Ja que eles ndo sao fixos neé? Como é que é essa
relacdo de parceria?

Alessandra: Olha, é muito bacana isso do evento, porque vai muito além de uma relacéo de vocé
simplesmente acordar um valor, assinar um contrato e fazer um Job. Porque existe uma troca muito
grande e muito positiva entre todos os profissionais e parceiros que estdo envolvidos dentro do
Fashion Cruise. Existe uma troca muito grande de conhecimento, de network, de contetdo que se
da através do evento na verdade, assim. Entdo, eu chamo um profissional pra fazer uma palestra,
um workshop dentro do Fashion Cruise e logo entro em contato com um professor que veio do
mundo académico e ai isso acaba gerando uma outra relacdo, um outro negdcio, entdo nédo se da de
uma maneira tradicional, isso € um fato, assim, acho que vai muito além de uma contratagdo, de
um contrato assinado e vai muito além de parceria exatamente.
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Carla: E mais uma parceria do que uma contratacio? E para vocé entdo, quais sd0 as principais
caracteristicas e objetivos da empresa nesse evento?

Alessandra: Eu acho que assim, umas das maiores caracteristicas da Dreamakers é gerar esse
network e gerar uma experiéncia pra quem ta dentro do evento tanto para um parceiro quanto para
um passageiro.

Carla: Até porque, nem sempre um contrato, como vocé disse, tem remuneracao.

Alessandra: E. Entdo, eu acho que isso € um dos maiores pontos assim, é realmente a troca mesmo,
gue vocé tem o network que gera e que acaba gerando varios outros negdcios que nasceram de
maneira indireta ali, entdo, as vezes, um profissional que ta I4, ele acaba, num futuro, fazendo um
outro business que ndo tem nada a ver com o Fashion Cruise, mas que, muito provavelmente, ndo
teria nascido se ele ndo tivesse la.

Carla: Como essa é uma pesquisa sobre hospitalidade e economia criativa na gestdo de eventos, o
que vocé entende por hospitalidade? E se vocé acredita na interferéncia que a hospitalidade pode
ter na gestdo de um evento?

Alessandra: O que eu entendo por hospitalidade? E a maneira como o evento se relaciona com as
pessoas que estdo envolvidas nele, e eu tenho dito isso desde parceiros, fornecedores € no nosso
caso 0s estudantes, e passageiros e etc. Entdo, até por o evento acontecer dentro de um navio, e por
estar todo mundo aqui por trés ou quatro dias, dependendo do roteiro, entre aspas presos dentro de
um navio, acho que essa relagdo de hospitalidade gera a diferenca dentro do que esta acontecendo.
Porque é desde a relacdo da equipe de producédo, de mim como coordenadora, com o estudante que
vem, como a gente vai receber esse professor, como a gente vai receber esse profissional, esse
estilista, como que a gente vai fazer com que todo mundo interaja e possa tirar um proveito
produtivo dessa experiéncia. Até a relagdo que a gente tem com o proprio navio, com a dindmica
do navio, dos funcionarios do navio, eu acho que isso faz toda a diferenca, é muito diferente vocé
ir comprar um pacote para algum cruzeiro, entrar no navio e participar de atividades que tenham
la. Vai muito além disso, porque a gente oferece oportunidade de estagio, dentro do evento, entdo,
para um aluno que esté |14, ele tenha a oportunidade de participar de um backstage de um desfile,
ou a gente faz parceria com empresas que vao buscar estagiarios ou profissionais, através dessa
experiéncia que a gente esta proporcionando.

Carla: Entdo voceés criam acOes para fortalecer essa hospitalidade? Entre os envolvidos durante o
evento?

Alessandra: Com certeza. Muitas ac¢Ges pra fortalecer isso, assim eu acho que desde o inicio, assim
do evento, no pré-evento, quando a gente faz a visitas nas faculdade. Assim, a gente faz questao de
conversar com os alunos, explicar do que se trata, a relagdo que a gente cria com os professores.
Tudo que a gente faz dentro do navio também, sdo atividades que sdo coletivas, que elas visam
uma troca, que elas visam vivenciar mesmo uma experiéncia e ir além de ficar apenas sentado,
assistindo um desfile, ou sentado assistindo uma palestra. Entdo, acho que existe essa preocupacao,
as trocas que existem nas redes sociais também, acho que essa preocupacdo vai desde o pré-evento
ao pos-evento também.

Carla: Certo. Bom, oFashion Cruise é um grande encontro que retne diversos setores da economia
criativa, e 0 que vocé considera importante ou essencial na relacdo dos colaboradores pro
desenvolvimento da economia criativa na gestdo do evento?

Alessandra: Olha, se a gente for falar em termos de criatividade, eu acho que isso € uma
caracteristica que tem de sobra, dentro dessa gestdo, por que durante o periodo em que esta se
estruturando o evento, planejando e entendendo o que que vai acontecer como vai ser, a gente tem
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uma troca muito grande com todos o0s parceiros, a gente faz diversas reunides, brainstorm, se
necessario viagem, seja numa visita técnica ou alguma coisa que possa inspirar a nossa equipe a
construir esse evento e sempre envolvendo profissionais de varias areas diferentes. E o Fashion
Cruise, ele € um evento que ele estd sempre aberto para ouvir. Ele estd aberto para ouvir 0s
funcionérios, ele esté aberto para ouvir os estudantes, também por que € uma voz que para gente é
importante apesar de ndo ser um fornecedor ou um parceiro de forma direta, mas ele é um parceiro
indiretamente, isso € um fato, o estudante, mas a gente faz muita questéo de ouvir essa voz, entdo
de como foi a experiéncia em edi¢cdes passadas, entdo, 0 que que esse estudante espera para uma
préxima e essa troca também acontece com todos os profissionais, o que é muito legal. Esses
exercicios criativos que acontecem durante o Fashion Cruise, eu acredito que ai que é um grande
diferencial.

Carla: Certo, entdo vocé acha que o evento ele utiliza da economia criativa também como
ferramenta de gestéo para o desenvolvimento?

Alessandra: Com certeza absoluta, com certeza. E, ndo para assim por que ndo existe um formato
sabe? Pré-definido para nada assim, é sempre olhando o que esta acontecendo no mundo, 0 que
estd acontecendo na economia, 0 que estd acontecendo na arte, na masica, ... conversando com as
pessoas desse meio para a gente chegar num formato que é sempre novo sabe? Num navio, 0
Fashion Cruise sempre aconteceu dentro de um navio, mas nunca teve uma edi¢do igual a outra.
Eu ndo participei de todas as edigdes, mas eu ja estudei muito todo o histérico e me sinto muito
parte do evento, assim, e a gente teve por exemplo na edi¢do passada uma coisa que foi muito
bacana que foi um concurso de Fashion Film, onde a gente abriu para os alunos desenvolverem
um Fashion Film de até um minuto. A gente teve um monte de inscri¢do, selecionou os 10
melhores, eles foram para o navio, e eles fizeram um filme de cada marca, cada aluno fez um filme
de cada marca especifica que estava desfilando no evento. O resultado foi fantastico por que eles
nédo tinham verba, inclusive o Fashion Cruise, ele ndo tem verba ou incentivo do governo, é sempre
através de incentivo privado ou de muita luta, de muito suor para poder fazer isso acontecer. E 0
resultado que a gente obteve com esses filmes foi fantastico, surpreendeu todo mundo, surpreendeu
a mim, surpreendeu a direcdo do evento, Carla e nosso patrocinador, surpreendeu as proprias
marcas, e a gente conseguiu através também de parcerias, conseguir premia¢do com que o aluno
produzisse um filme institucional pra ABEST que é a Associa¢do Brasileira de Estilistas, com uma
verba que eles destinaram para isso, e a gente ainda ofereceu em parceria com o Istituto Marangoni,
uma bolsa para um curso em Mildo com tudo pago.

Carla: Bacana.

Alessandra: Entdo, poxa eu acho que é isso, esse tipo de acdo que vai movendo e cada vez vem
uma coisa diferente.

Carla: Certo. E por altimo, n6s sabemos que a Cidade de Séo Paulo é uma cidade muito competitiva
e de grandes eventos, mas para vocé quais sdo os diferencias no evento que vocé considera como
uma possivel vantagem competitiva para a cidade de Sdo Paulo?

Alessandra: Bom, o que eu acho muito bacana é que a gente atrai pra Sdo Paulo um publico de
diversas partes do pais, na verdade do Brasil inteiro a gente acaba trazendo pessoas, enfim do Brasil
inteiro e, as vezes, pessoas de fora do pais, da América Latina ou, enfim, ndo tem muito limite né?
A gente ja trouxe gente até do Kuait também para o Fashion Cruise. Entdo, isso eu acho que é um
diferencial. Segundo, porque ndo existe nenhum evento parecido com o Fashion Cruise, eu ndo
tenho conhecimento na verdade de nenhum evento no mundo que seja nesse mesmo formato do
Fashion Cruise, entdo, esse ja € o maior diferencial de todos, assim, € muito inovador. Se cabem
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trés mil pessoas no navio entdo a gente brinca que o evento € feito a seis mil méos, entdo eu acho
que o diferencial esta ai. E um evento diferente, criativo, que atrai um publico diverso que pode ser
de qualquer parte do mundo, e a gente trazer todos esses acontecimentos para nossa capital e
conseguir se destacar em Sao Paulo que ¢ um lugar onde tudo acontece, que é a Nova lorque da
América Latina é fantéstico. Entdo, eu acho que esses pontos, além de tudo isso, eu sou suspeita
porgue eu sou muito apaixonada pelo evento, mas eu acho que além de tudo que a gente falou,
acho que esse ponto ai de vocé conseguir criar algo muito diferente numa cidade que ja tem tudo é
super relevante visto o resultado de midia que a gente teve na Gltima edicdo. Entdo, € barbaro assim,
eu acho que é esse caminho.

Carla: Entdo, t4 certo. Bom Leca, muito obrigada entdo pelo seu tempo, obrigada pela entrevista.
Alessandra: Eu que agradeco.
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APENDICE J
Transcricdo de entrevista - Fashion Cruise: Caito Maia (E8)

Carla: Bom, eu estou aqui com o Caito Maia fundador da marca Chilli Beans, pra uma segunda
etapa da pesquisa de campo do evento Fashion Cruise, que nas suas duas ultimas edi¢Ges levou o
nome da marca, sendo titulado Chilli Beans Fashion Cruise. Bom Caito primeiro obrigada pela
entrevista, e eu queria comecgar com vocé se apresentando, seu nome completo? Como vocé é
chamado no mercado? A sua idade e a sua formagao?

Caito Maia: Bom, € um grande prazer estar participando dessa pesquisa, meu nome é Caito Maia,
sou fundador da Chilli Beans. A Chilli Beans é uma empresa que esse ano ela completa 20 anos de
idade, ela foi fundada em Séo Paulo, ela esta com 755 pontos de venda no mundo, e esse é o resumo
da minha apresentacéo.

Carla: Certo. Como que comegou a marca Chilli Beans, e vocé tem ideia de quantas pessoas fazem
parte da marca atualmente, contando tudo, equipe, franquia, enfim, todo grupo Chilli Beans?
Caito Maia: Olha, falando um pouco primeiro de quantas pessoas participam, quantas pessoas Sao
envolvidas e elas estdo nesse mundo apimentado da Chilli Beans. Sdo quase seis mil pessoas que
mensalmente vivem a pimenta pelo mundo, né? Entre vendedores, gerentes, proprietarios, socios e
tudo isso, entdo esse é o niumero. Em relacdo ao comeco, 0 comeco foi muito visceral, né? Porque
assim, eu morava nos Estados Unidos e a minha formacao é musica, fiz faculdade de musica em
Boston, e eu depois disso continuei morando nos Estados Unidos e eu comprei um par de oculos
no cameld e trouxe os 6culos do cameld numa malinha pro Brasil, e comecei a vender pra alguns
amigos. Esses meus amigos, a gente comecgou a ir muito bem. Eu comecei a bater na porta de
algumas empresas, dentre elas a Forum que fez um pedido de 18 mil pegas.

Carla: Nossa.

Caito Maia: E ai ele ndo tinha dinheiro para comprar essas pecas né? E ai ele pegou e falou, olha
eu fui com a sua cara e vou te adiantar o dinheiro para vocé comprar essas pecas, e ele me adiantou
o dinheiro, eu entreguei essas pegas todas bonitinhas e foi ai que eu tive uma empresa de atacado
que se chamava Blue Velvet, que eu cheguei a ter 250 clientes no Brasil inteiro entre Forum,
Zoomp, ... todos clientes da moda brasileira eram meus clientes. E ai o que aconteceu é que dois
deles ndo me pagaram e eu quebrei, no momento ou eu voltava para minha banda que chamava Las
Ticas Tienen Fuego, ou eu ia pra uma opgao interessante que era ndo sair do mercado porque
sobraram os Oculos, ir para um lugar chamado Mercado Mundo Mix que, infelizmente, muitas
pessoas ndo conhecem, mas foi, na minha opinido, foi uma grande formadora da moda brasileira,
e foi la que eu aprendi a importancia de ter marca, porque eu era um vendedor de 6culos escuros e
eu morria de vergonha porque todo mundo tinha marca, né? Eu ndo tinha. E ai eu criei a Chilli
Beans.

Carla: Certo, bacana. E vocé, a Chilli Beans, tem um historico de participar e apoiar grandes
eventos. A quanto tempo, falando de Fashion Cruise, a quanto tempo que a Chilli Beans é parceira
do Fashion Cruise e qual foi a relacdo da marca durante esse periodo? Ou seja, por que a marca
decidiu dar esse passo de apoiar, entrar como patrocinadora?

Caito Maia: Bom, primeiro que assim, tipo, a gente so entra em projetos que a gente adora e que
tem verdade. Isso para mim € a coisa mais importante de tudo, assim, a gente sO se associa com
eventos que sdo interessantes. Fashion Cruise € um projeto sensacional, ele é um projeto que é
importantissimo para moda brasileira, pro comportamento brasileiro por que vocé coloca as
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pessoas dois, trés dias ... Uma imersdo de moda, de comportamento, de estilos de design. Eu nunca
tinha visto isso, nunca tinha visto esse projeto no Brasil, essa ousadia de projeto, e ai a gente juntou
o Util ao agradavel por que também tem a minha convencédo que se chama Superdose, e eu falei pd
ja que isso ja esta acontecendo, vamos entrar em parceria com um projeto maravilhoso como esse,
o Fashion Cruise. Para fazer a coisa, para ajudar, para fortalecer, para tentar dar mais peso e junto
com isso eu fago a minha convencao. E ai o maravilhoso, que naquela época era o risco e, hoje, a
gente vé que foi um sucesso, que era juntar a minha turma com a turma do Fashion Cruise, e ai a
gente teve um éxito maravilhoso, foi sensacional assim, os dois adoraram, foi, entdo muito natural
a juncdo desses. Entdo, resumindo € isso, € a verdade e junto com um grande evento, com uma
ideia maravilhosa como o Fashion Cruise.

Carla: Certo, e vocé sabe nos dizer quantas pessoas na sua equipe estiveram ligadas diretamente
com a producdo desse evento, e se essa equipe que trabalhou com vocé nisso, se sdo todos fixos,
ou se tiveram parceiros, fornecedores contratados paralelamente pra desenvolver as atividades da
Chilli Beans no projeto?

Caito Maia: Olha, assim, a produgdo que a gente tem a quantidade de pessoas que a gente tem para
fazer um evento como esse sdo de 200 a 250 pessoas que estdo no navio para viabilizar esse projeto.
Do meu time, o meu marketing inteiro para pra fazer isso, e o resto a gente faz com todos os
parceiros.

Carla: Certo, e ai sdo parceiros e fornecedores diversos?

Caito Maia: Parceiros e fornecedores diretos que a gente faz, entdo, assim, vocé tem a Smash que
é a empresa que faz o evento em si, que coloca o evento em pé. Vocé tem todo o corpo artistico,
corpo musical, o corpo de video, é muita gente envolvida nesse projeto. E um projeto muito grande.
Carla: Sdo muitos envolvidos né? Como eu comentei, essa € uma pesquisa sore hospitalidade e
economia criativa na gestdo de eventos. Eu queria saber com vocé, o que vocé entende por
hospitalidade, e se vocé acredita que a relacdo de hospitalidade entre esses tantos colaboradores e
parceiros podem ter interferéncia na gestdo do evento?

Caito Maia: Certeza absoluta, certeza absoluta, certeza, é o segredo, né? Tipo assim, 0 quanto
vocé... e acho assim, quanto mais vocé tem gente envolvida e envolvida literalmente falando, com
a histdria toda, com o projeto, a chance de isso dar resultado é muito grande por que é um sorriso
no rosto, é um prazer. As pessoas acreditam naquela historia, as pessoas estdo felizes de estar
fazendo aquilo. Na verdade, isso faz uma relagdo com o meu negocio, tipo eu so acredito hoje que
as coisas acontecem quando elas tém amor pelas pessoas que estdo envolvidas, tem uma relagdo
muito carinhosa, né? E ai sim, a coisa acontece, fora isso ndo acontece, entdo, diretamente, eu estou
totalmente relacionado a isso.

Carla: Certo, e falando de contetido de economia criativa no evento, ja que € um projeto que € um
grande encontro e une diversos setores da economia criativa, moda, mdsica, arte, cinema, teatro e
tecnologia. O que vocé considera importante ou essencial na relacdo de todo esse time para 0
desenvolvimento da economia criativa na producdo e na gestdo do evento? Até para trazer o
resultado esperado que vocé busca como parceiro e patrocinador.

Caito Maia: Assim, antes, durante e depois né? Por que assim, a economia criativa ela ajudou a
fazer esse evento acontecer e ela deu uma continuagéo depois para isso.

Carla: E uma base né?

Caito Maia: E uma base que ela vai ser usada fora do evento como esse, € isso, inclusive, eu acho
que esse é o grande o grande objetivo. Vocé usar a economia criativa para um evento como esse
para depois dar a base para as pessoas continuarem trabalhando naquilo. E simples como isso.
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Carla: Entdo, vocé acha entdo que o evento utiliza da economia criativa como ferramenta para o
desenvolvimento? Do planejamento de uma edi¢do?

Caito Maia: E a base, ¢ a base, é a cabeca pensante inicial que depois disso ela escolhe tudo o que
acontece no evento, mas em cima da economia criativa que isso faz acontecer.

Carla: Certo. E Caito, por ultimo, nés sabemos que a cidade de S&o Paulo é uma cidade muito
competitiva e de grandes eventos, mas para vocé quais sdo os diferenciais no evento que vocé
considera uma possivel vantagem competitiva para cidade de S&o Paulo? J& que o inicio do evento,
todo embarque de passageiros, parceiros, a imprensa, toda sua movimentacdo acontece aqui em
S8o Paulo. E se isso reflete na sua marca mais intensamente em Sdo Paulo do que nos outros
estados.

Caito Maia: Nao ... bom em relacdo a competicdo paulistana, a grande vantagem € que vocé esta
com um produto que nao existe no mercado, ele ndo tem concorrente. O fato de vocé propor para
as pessoas um valor x pra ficar trés dias no navio, assistir ndo sei quantos desfiles, fazer néo sei
quantos workshops, ter faculdades renomadas la dentro ensinando as pessoas, ver 0s artistas
trabalhando, tomar café da manh&@ com as pessoas, ir em festas, almogos, jantares, isso ndo existe,
eu pelo menos desconheco, num navio maravilhoso, isso € uma coisa que ndo acontece, entdo, é
uma coisa que para mim ja é uma coisa que € muito interessante. E o restante € Brasil, muitas vezes,
ele é muito mais Brasil do que Sdo Paulo, porque a gente traz jornalistas do Brasil inteiro, e para o
nivel de novidade num evento como esse é brutal, entdo a coisa é muito forte, € grande.

Carla: Certo, entdo isso tudo reflete para marca nos outros estados igualmente do que em S&o Paulo
entdo?

Caito Maia: Sim, sim, as vezes, muito mais do que Sao Paulo, inclusive, porque essa noticia, ela é
um evento que quando vocé leva fronteira do Brasil, a repercusséo de um evento como esse € muito
forte, tanto Sao Paulo quanto Brasil. Mas é uma repercussdo institucional pra marca.

Carla: Certo, ok. Entdo esta bem Caito. Eram essas as minhas perguntas, vai me ajudar bastante
aqui na pesquisa, e eu queria te agradecer novamente por ter ajudado com diversas informacdes
interessantes.

Caito Maia: Um grande prazer, conta comigo e sou fa desse evento e o retorno ... a experiéncia foi
muito especial.
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APENDICE K
Diéario de bordo - Fashion Cruise: Carla Wolff (DB)
Diario de Bordo Fashion Cruise #8

Meu nome é Carla Wolff, diretora da agéncia Dreamakers idealizadora e diretora criativa
do Fashion Cruise. Este é meu diario de bordo com registro da 82 edi¢do do evento onde reunimos
mais de 400 pessoas a bordo envolvidas na producdo do evento, com aproximadamente 3.500
passageiros que puderam desfrutar de um extenso cronograma com 4 dias em alto mar.

Dia 1-01.04.2016 (Sexta-feira)

Eram 5h da manha do dia 01 de abril de 2016, quando meu despertador tocou para comecar
uma das maiores experiéncias da minha vida e carreira. Logo me vem a mente grande parte do
nosso mapa de stakeholders que ja se dividia para iniciar a producdo e embarque no cruzeiro.

Neste momento, parte da equipe da Dreamakers encontrava-se a todo o vapor na agéncia
para fazer uma ultima checagem de parte dos materiais que ainda levariamos para o evento (fora
0s ja& despachados para transportadora), ja que, uma vez a bordo, nada pode ser providenciado por
estarmos em alto mar. Na agéncia, nosso coordenador de logistica, Alan Esperidido, responsavel
pelas emissbes de passagens aéreas de pessoas vindas de todo Brasil, assim como dos traslados,
junto ao fornecedor parceiro, conferia o inicio das partidas de énibus com pontos espalhados pela
cidade de S&o Paulo, como Shopping Eldorado, Estacdo Barra Funda, Alphaville, aeroporto de
Congonha e aeroporto de Guarulhos, onde se encontrava grande parte de nossos stakeholders que
embarcaram no evento.

Enquanto isso, a Alba Ferrari da FACEX Trade e sua equipe responsavel pelo transporte e
embarque de equipamentos, ja estava posicionada na area portudria com os caminh@es carregados
para entrada no navio, uma tarefa que nunca é facil de ser concluida com a rapidez desejada, ja que
dependemos dos 6rgdos portuarios de Santos alinhado ao despachante contratado para tramites
burocréaticos. O que, com frequéncia, nos causa atraso na montagem do evento e, consequente
cronograma, o que nao foi diferente nesta edigéo.

Em frente a Dreamakers, os dnibus também partiam com a equipe de producdo de moda,
como modelos, estilistas, beleza, produtores ... E, assim que confirmo o andamento desta etapa, ja
tendo encontrado minha coordenadora geral Leca Calvi, seguimos com nossas duas assistentes para
Santos de carro, onde nos dividiriamos para organizar o check-in e coordenar o inicio da producéo
do evento.

Eram mais de 4 mil pessoas, cada uma com sua trajetdria até a chegada no navio MSC
Splendida, entre estilistas, djs, artistas, professores, coordenadores, profissionais, estudantes,
modelos, assistentes, ... e um grande time da marca de 6culos e acessorios Chilli Beans, que além
de ser a patrocinadora master do evento realizou sua convencdo anual de vendas com a nossa
parceria pelo segundo ano consecutivo.

Esta grande oportunidade surgiu a partir de uma das nossas maiores parceiras do evento,
também pelo segundo ano consecutivo, a agéncia de producdo Smash! a qual o evento néo teria
sido 0 mesmo sem todo apoio e suporte de sua equipe, dirigida pelo casal de produtores Luciana
Cobra e Guilherme Gomes. Sdo meses de pré-producéo para que tudo aconteca da forma esperada,
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reunindo um cronograma extenso de atividades, o qual sua equipe unida ao time da Dreamakers
faz o evento acontecer com maestria.

Ao chegar no Porto de Santos reparo novamente como a execucéo e sucesso de um evento
em navio depende de tantos stakeholders, pois além de precisar de uma equipe enorme e de
fornecedores dos mais diversos, ainda precisamos contar com toda a estrutura fisica e operacional
do proprio porto, da policia federal, dos agentes portuarios, da companhia maritima, dos guardas
de transito que de alguma forma tentam administrar a bagunca que é o transito de entrada e saida
de veiculos do local, que possui ainda um acesso mal preparado e infraestrutura precaria, se
comparado a estrutura exemplar de um porto como Miami ou Porto Carnaveral, que séo cidades
turisticas e preparadas para receber o hdspede com a hospitalidade que ele espera.

Enguanto nossa coordenadora geral seguiu direto ao embarque prioritario, esta passa a me
relatar toda situacdo via radio do andamento da producédo, ja que a complexidade de se fazer um
evento a bordo é enorme, pois € necessario montar toda a estrutura em aproximadamente 4 horas,
fazer com que o staff embarque com antecedéncia e ainda contar com a cooperacdo de outros
stakeholders como funcionarios do navio e dos 6rgdos portuarios para que tudo ocorra como 0
planejado.

J& preparados para isso temos nossa equipe dobrada para auxiliar esta chegada e entrada
dos passageiros, até que estejam todos a bordo para iniciarmos o roteiro de viagem.

Cada integrante de nossa produgdo que chegava ao Porto tinha como primeira fungéo a
retirada dos radios que o conectavam a grande parte do mapa de stakeholders do evento. Parte do
time da agéncia de producdo Smash! ja estava embarcada desde o roteiro anterior onde ja haviam
iniciado parte da montagem de palco e ativagGes projetadas para o evento, e 0s que chegavam se
direcionavam ao embarque prioritario para se unir a nossa equipe de produgéo.

Minha assisténcia a equipe de check-in foi mais demorada do que o previsto, pois embarcar
4.000 pessoas em um navio no Porto de Santos néo é tarefa facil, ainda mais com um publico
composto por jovens, celebridades e convidados vips. Todos muito ansiosos para entrar no evento
e iniciar sua jornada no Fashion Cruise.

Dentro do navio precisavamos de toda uma estrutura preparada para iniciar as atividades,
como o backstage dos desfiles, a sala de convencdo para receber o Congresso de Economia
Criativa, a sala de desfiles que foi m uma das piscinas do navio, o palco da piscina principal ... e
com o atraso do embarque de equipamentos e ndo entrega de toda estrutura base do evento até pela
prépria companhia maritima, tivemos um pequeno atraso na programacdo do primeiro dia. No
entanto como declarado anteriormente toda estrutura e montada em apenas 4 horas, enquanto em
um evento normal levaria em média dois dias, 0 que acarreta este tipo de situacdo, ainda mais
quando dependemaos de tantos stakeholders para este preparo.

Minha entrada no navio que ocorreu por volta das 15h proximo ao inicio das primeiras
atividades do cronograma ja foi cheia de emocdes, vendo a equipe a todo vapor para finalizar a
montagem a sala do Congresso com equipamento audio visual, instalacfes elétricas do backstage,
disposicao das cadeiras sala de desfiles, ... até todas as estruturas serem entregues no local correto
ou encontradas ao meio de toneladas de materiais, foi o dia todo até o cronograma realmente ser
alinhado com perfeicéo.

Final de tarde e com todos ja a bordo passeando pelo navio, conhecendo suas cabines,
tirando fotos pelas escadas cheias de brilho, emocionavam os participantes com a grandiosidade de
um navio moderno e elegante como o0 MSC Splendida. Inicia, entdo, nosso cronograma com uma
intervencdo de moda do Mercado Mundo Mix, j& ensaiado anteriormente com nosso diretor de
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desfiles Claudio Santana, que aconteceu na recepg¢ao do navio junto a uma cantora e um pianista
da propria companhia fazendo ao vivo a trilha sonora.

Apesar de termos realizado em terra a abertura oficial do Congresso de Economia Criativa
no dia 31 de marco, na Livraria Cultura, com diversos participantes, entre eles a Prof. Dra.
Elizabeth Wada, tivemos no navio uma abertura aos novos integrantes na companhia de docentes
como J6 Souza e Dhora Costa, e de uma das figuras mais importantes da moda brasileira, o stylist
Dudu Bertholini.

Enquanto isso, minha coordenadora e mais alguns membros de nossa equipe e da Smash
corriam contra o tempo para deixar a sala de desfiles pronta. Nesse momento, 0 navio nos
atrapalhou um pouco, pois ap6s termos tudo finalizado, desconfiguraram toda a disposi¢do de
cadeiras para passar com carrinhos de equipamento do proprio navio, tivemos que fazer uma forca
tarefa e conseguimos deixar tudo pronto.

O primeiro desfile que foi da marca Blue Man comegou perto das 19h, com uma hora de
atraso em cima do nosso cronograma, 0 que é relativamente comum em eventos de moda. Junto
com os desfiles acontecia a exibicdo de um video finalista do concurso Fashion Film, realizado
entre passageiros do navio. O Concurso comegou em terra e foram selecionados 10 finalistas que
tiveram que produzir um filme de um minuto de uma marca do evento. Os participantes estavam
concorrendo a uma bolsa de estudos no Istituto Marangoni com tudo pago e a uma verba de
R$10.000,00 para produzir um video institucional da Abest. Para tanto tivemos que exibir o video
antes do inicio do desfile o que fez com que minha coordenadora estivesse alinhada com o Dj que
soltaria a trilha do desfile e com a equipe técnica do evento para que tudo saisse de maneira
sincronizada. Enquanto isso eu seguia recebendo os convidados no desfile e acomodando todos em
seu lugar junto com a nossa assessoria de imprensa a MKTMIX.

As 20h comecou o desfile da marca Agua Doce e correu tudo conforme o esperado e de
maneira um pouco mais tranquila pois tudo ja estava mais alinhado.

Ainda restavam trés acontecimentos importantes no primeiro dia, e eu estava fazendo o
possivel para me dividir e estar presente em todos eles como diretora do evento. Um dos
acontecimentos mais esperados foi o workshop do Istituto Marangoni, uma das melhores escolas
de moda arte e design do mundo e parceira da Dreamakers, que embora estivesse planejado para
acontecer no lounge principal do navio, foi realizado em outro ambiente do navio porque cedemos
este espaco para que o grupo da NEXTEL presente no evento pudesse se reunir para uma pequena
confraternizacdo. Neste mesmo ambiente do workshop, que aconteceu na Disco panoramica, com
uma vista espetacular do mar e da area externa do navio, aconteceu logo em seguida nossa coletiva
de imprensa onde eu e o Caito Maia CEO da Chilli Beans, patrocinador Master e name writer do
evento pudemos dar informacdes esclarecedores sobre nossa parceria e 0s proximos dias que
vinham pela frente.

Em seguida seguimos os dois para a recepcdo do navio, para brindar com nossa antiga e
querida parceira, a estilista Thais Gusméao, que montou uma exposicao de 20 anos de marca feita
com as iconicas bonecas Blythe. Finalmente a meia noite ocorreu o ultimo desfile da marca Ellus
2nd Floor, na piscina interna do navio.

Apesar do cansaco e de uma gravidez de quatro meses, ainda convoquei uma reunido a 1h
da manha com a equipe da Dreamakers para alinhar alguns pontos para que o dia seguinte fosse
realizado de forma mais agradavel, para que isso também fosse transmitido ao publico presente.
Nessa reunido, analisamos os problemas enfrentados no dia e nos programamos para fazer um
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“multirdo” as 7h da manha para organizar o backstage e outros ambientes, para que todo restante
da equipe contratada e parceiros pudessem encontrar os ambientes mais preparados.

O social é um ponto muito importante para nos no evento, faz parte do relacionamento e da
hospitalidade com os parceiros e convidados, e que acontece nos mais variados momentos.

As festas que acontecem visam este objetivo, ndo é a danga, a musica o entretenimento em
si, mas sim a troca de experiéncias que o evento propde. Nesta primeira noite fico um pouco no
palco principal com minha coordenadora geral Leca Calvi, equipe e parceiros, para conferir a
felicidade estampada no rostinho de cada um que sentia a brisa quente do mar. Assim, pude me
recolher a descansar para proximo dia, até por saber que a agéncia Smash! cuidaria da noite e
atracOes apresentadas.

Dia 2 — 02.04.2016 (Sabado)

A noite foi curta e o dia comecgou cedo. Fui com parte da equipe no backstage conforme
combinado, para deslocando as bancadas, acertar a programacgédo visual de patrocinadores e
parceiros e encontrando uma solucdo viavel e esteticamente compativel com o evento e a
necessidade de acesso do bar do navio.

Muitos desafios e barreiras foram vencidos no primeiro dia o que deixou tudo fluindo de
forma mais natural no segundo dia, porém o cronograma era apertado e exigia grande concentracéo,
trabalho e esforgo de todos os envolvidos.

Com o backstage devidamente organizado estava na hora da equipe de desfiles produzir o
desfile do Superdose, convencdo dos franqueados do patrocinador Master, que acontecia dentro do
navio. Este evento aconteceu durante todo o segundo dia dentro no teatro com a presenca de mais
de 1.600 pessoas. O Superdose foi produzido pela agéncia Smash e a Dreamakers ficou por conta
do desfile apresentado com o estilista parceiro da marca Alexandre Herchcovitch.

Paralelo ao Superdose, a nossa equipe executava os workshops e atividades do Congresso,
gue muitas vezes aconteciam de maneiras simultaneas em espacos diferentes, com a coordenacéo
de Carolina Viegas. Durante todo o evento contamos muito com a colaboracao de docentes e alunos
na producdo do evento. Um exemplo disso foram os backstages que a cada desfile recebia um
grupo de alunos que tiveram a oportunidade de trabalhar na producao de moda sob a superviséo de
uma das professoras parceiras, Hanna Kramolisck e Cecilia Lima. Além disso, o evento contou
com a colaboracdo de docentes, mestres, doutores e profissionais para o congresso. Esta € uma
caracteristica muito forte do evento e que acredito reforce a hospitalidade do mesmo, fazendo com
gue o mapa de stakeholdersse integre e sinta que realmente estéa vivenciando aquela experiéncia.

Com a programacao sem atrasos, 0 backstage ja se preparava para entrega do desfile da
marca Wasabi, que foi apresentada a tarde na piscina interna do navio, junto a apresentacdo do
Fashion Film da marca. Em seguida, no p6r do sol, programamos o desfile da Wanda Jacintho no
solarium do navio, apresentacdo que nos organizamos para ndo haver atraso, pois contava com a
iluminacao natural.

No final da convencdo Superdose, programamos o desfile da Chilli Beans que estava
lancando uma linha de roupas. Claro que, por se tratar do meu patrocinador Master, este desfile
teve uma importancia enorme para o evento, entdo, apds organizar minha equipe e alinhar a Smash
para bloqueio do corredor de passagem das modelos, fui receber os convidados e, desta vez, sentar
junto do Caito Maia para assistir ao desfile em nossa fila A.
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Ainda restavam outros trés eventos muito importantes para serem entregues neste dia, um
Talk Show com o estilista Alexandre Herchcovitch, o jantar do Comandante com desfile da marca
Cavalera, e o desfile do estilista Walério Aratjo em parceria com a Blowtex marca parceira
patrocinadora do evento. E encerrando estas atividades tinha a grande festa que prometia terminar
agora somente no desembarque!

O Talk Show foi um sucesso, um grande numero de participantes. O contratempo aconteceu
antes do Jantar da Cavalera. Quando minha coordenadora foi ao restaurante checar se a cenografia
da marca estava sendo colocada corretamente onde solicitado, notou que o restaurante estava
tomado de bandeiras italianas e com uma decoracéo totalmente fora da programacao, ou seja 0
navio seguiu por conta propria um jantar tematico sem informar a producdo que havia previsto algo
completamente diferente para esta noite especial. Ela rapidamente chamou o maitre e pediu para
retirarem tudo e com um pouco de resisténcia por parte dos funcionarios da cia maritima, o
problema solucionado a tempo comegamos a fazer o seatting do jantar com a imprensa, convidados
vips e patrocinadores nos lugares de destaque. O desfile transformou o jantar em uma experiéncia
glamorosa e inesquecivel aos participantes.

Ap0s o jantar corro (como sempre!) para o backstage para me certificar da proxima atracéo,
o desfile do Estilista Walério Aradjo, que fez uma bela entrega a um de nossos apoiadores. As
roupas foram produzidas com produtos da marca e com impressdes em tecidos. O desfile foi um
sucesso e o patrocinador Blowtex adorou a agédo saindo totalmente satisfeito do evento.

Esta era uma grande noite, resultado de pessoas animadas, felizes com o evento, 0 que
sempre resultado em uma grande confraternizacdo. E muito gratificando chegar ao final do dia com
todas as atividades entregue, poder encontrar 0s parceiros, patrocinadores e publico curtindo e
celebrando novas amizades e novos lagos fortalecidos no evento.

S&o tantas atividades e funcbes durante o cruzeiro que somente neste momento consigo
encontrar a Luciana Cobra, diretora da Smash! ja citada anteriormente, uma das pessoas mais
importantes na execugéo deste projeto, que tdo ocupada como eu estava envolvida com atividades
paralelas as minhas, e que fez com que estivéssemos ambas sempre seguras de toda entrega.

Um drink sem alcool para bridar a linda noite estrelada, cumprindo minha a agenda social
e em seguida fui descansar, enquanto ouvia a musica da agitada noite entrando pela varanda da
minha cabine, praticamente uma canc¢éo de ninar apds um dia tdo agitado!

Dia 3 -03.04.2016 (Domingo)

Ultimo dia de navegagao e um extenso cronograma com palestras e workshops do congresso
iniciando logo cedo. Curiosa fui até o ultimo deck do navio para conferir as duas festas que ainda
aconteciam simultaneamente desde a noite anterior, ndo pude resistir e ficar um pouquinho dando
boas risadas com aqueles que se divertiam com boa mdsica e um cenario paradisiaco do mar. Mas
alguns minutos foram o suficiente para seguir em frente com todo félego para tantas atividades que
vinham pela frente. Na area externa tivemos o desfile da marca Coca Cola, que pertence a um dos
grandes grupos da moda que é a AMC téxtil.

Em seguida tivemos o desfile da marca AMU de beachweare ap0ds entregue os desfiles,
sigo para a sala do congresso com Caito Maia, a mestre Karla Fonseca e 0 CEO da Cavalera
Alberto Hiar para fazermos o encerramento do Congresso de Economia Criativa.
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Enquanto isso, o backstage desde cedo estava a todo vapor, pois encerramos o0 evento com
dois fashion shows importantes para o evento, o da marca Amapa e o de 20 anos da marca
Herchcovitch; Alexandre.

O desfile da marca Amapa4, diferente das outras marcas que desfilaram na piscina coberta,
aconteceu na piscina principal do navio com a apresentagdo de um bloco de carnaval de rua
chamado Tarado Ni Vocé. Vendo que as cadeiras e espreguicadeiras que formariam o corredor de
desfile ndo estavam montadas da forma solicitada pela marca rapidamente reunimos um grupo de
produtores da Smash e da Dreamakers para deixa-lo pronto para esta grande apresentacdo. Como
a outra sala de desfiles que tinha uma piscina recheada de boias coloridas ndo seria mais utilizada,
aproveitamos para desmonta-la e distribuir as boias pela piscina principal, o que deixou o ambiente
muito divertido e perfeito para o que viria pela frente.

O clima de festa do Bloco Tarado Ni Vocé contagiou a todos na piscina, quando olho ao
lado até o nosso professor italiano do Istituto Marangoni estava curtindo e se divertindo com este
ambiente acolhedor. E foi nesse ritmo de alegria que aconteceu o desfile da marca Amapa com
direito a plumas e roupas coloridas que representavam a moda brasileira e 0 nosso carnaval.

Foi um momento méagico de integracdo, felicidade e satisfacdo de ter construido um evento
que ao final de tudo é feito com a colaboracdo e o coracdo de todos os presentes. Toda equipe de
producdo estava presente e envolvida com este momento, que ndo poderia ter um resultado melhor.

A vontade era de ficar todo restante do evento 14, como os participantes, na piscina,
curtindo, dangando, nas melhores companhias. Mas dirigir um grande evento exige foco e assim
segui para uma grande entrega que tivemos pela frente, que foi grande cerimonial para encerrar 0
evento no teatro do navio. Apresentamos ao publico a final do concurso Fashion Film e também a
final do concurso de modelos em parceria com a agéncia JOY Model Mgt, chamado Summer Look.
Durante os meses pré-evento, scoulters da agencia buscaram meninas no Brasil inteiro e
selecionaram as 10 melhores para irem ao evento para concorrer a assinar um contrato de 1 ano
com a agéncia Joy. As modelos new faces tiveram a oportunidade de desfilar para algumas das
maiores marcas do mercado de moda e foram avaliadas por um corpo de jurados formado por
profissionais da moda.

Nossa equipe se preparou para este momento, ensaiando com nosso diretor de desfiles no
teatro para que tudo corresse conforme o planejado. Cerca de trés horas depois do desfile da
Amapa, todos os passageiros foram convidados a se dirigir ao teatro para encerramento oficial do
evento. A cia maritima nos auxiliou bastante nesse ponto, durante todo o evento, utilizando o
sistema de sonorizagdo do navio para anunciar nosso cronograma.

Com o teatro cheio iniciamos as duas apresentacbes chamando ao palco pessoas
importantes que participaram de todo projeto como Marina Dias - madrinha do Summer Look,
Dudu Bertholini - padrinho do Fashion Film, Caito Maia — CEO da Chilli Beans, Liliana Gomes -
socia da JOY, ... Neste cerimonial eu e a agéncia Dreamakers fomos homenageadas pela OAB
recebendo o titulo de agéncia amiga da diversidade por realizar um evento que promove a liberdade
dos géneros sem preconceitos.

Encerradas as formalidades comecou o desfile de 20 anos da marca Herchcovitch;
Alexandre. Foi um desfile histérico que levou um look de cada colecdo de um dos principais
criadores de nosso pais e que culminou com todos os looks rodando no centro do palco e fechando
com chave de ouro esse evento que eu realizo com tanta paixdo e empenho.

Enfim, estavam entregues todo nosso cronograma, pude agora jantar com minha equipe,
para agradecer imensamente a todos pela dedicacdo, e nos emocionamos ao olhar para tras e
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enxergarmos todo ano que passou e dias que estivemos agora juntos realizando este grande
encontro. Um brinde ao nosso dreamtime!

Passada a descontracdo e a emogao, nossa equipe junto com a equipe da Smash e da Facex
Trade, partiu para a desmontagem dos ambientes e organizacdo de todos 0s nossos materiais para
0 desembarque, enquanto todo restante do navio curtia as ultimas horas que ainda tinham pela
frente. Apds todas as missGes cumpridas, toda equipe se reuniu para aproveitarmos a ultima festa
de encerramento, onde tranquila de que o evento havia sido um sucesso pude aproveitar um pouco
com meus parceiros, equipe, patrocinadores e passageiros do navio.

Dia 3 —04.04.2016 (Segunda)

Dia de desembarque e ainda com trabalho a fazer. Devido a um assalto no Porto de Santos
0 navio demorou para atracar o que atrasou o desembarque e fez com que um numero grande de
pessoas se acumulasse no lobby. Novamente nos deparamos com fatores externos e que de certa
forma pode prejudicar o desenvolvimento de um evento.

Porém, apesar deste contratempo o desembarque ocorreu de maneira tranquila, apos a
liberacdo de desembarque do navio no porto, onde a equipe de transfer j& estava la a postos para
receber todos e encaminha-los de volta a seus destinos.

Foram dias intensos, e meses de trabalho para um dos maiores encontros de economia
criativa, com relacdes geradas de forma espontanea. Este relato fala um pouco de nossa vida e
cronograma apresentado nestes 4 dias, no entanto ndo conta as inimeras historias geradas pelas
pessoas durante o evento.

O que aconteceu comigo depois que finalizamos todas as func¢des? Isso fica também
guardado nas mil histdrias que aconteceram a bordo, mas posso adiantar que a piscina vazia hum
navio lindo como este é uma delicia ©!
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Termo de livre consentimento

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). Thobias da Vai-Vai, agradego a atengdio e a contribuigio para o desenvolvimento
deste projeto cientifico, orientado pelo Prof. Dr. Sérgio Luiz do Amaral Moretti com coorientagio da
Profa. Dra. Elizabeth Kyoko Wada para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi
Morumnbi,

O objeto de estudo de meu mestrado sdo eventos ¢ as relagdes existente entre siakeholders. O titulo
da dissertaglio é Hospitalidade e Economia Criativa em Eventos e informagdes referentes a organizagiio
dos eventos, colaboradores ¢ toda atividade relacionada a hospitalidade e economia criativa, serio muito
importantes para a produgdo do trabalho.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o conteiido da conversa
sera pautado apenas pelo assunto referente ao projeto. Solicito, por este motivo, sua autorizagio para
gravar o conteido da entrevista, mas ji asseguro que a gravagdo podera ser interrompida a qualquer
momento, de acordo com sua determinagdo.

Apés a entrevista, os dados serfio transcritos, analisados e publicados. Por isso, também solicito sua
autorizagio para utilizar o dudio ¢ as imagens da enirevista neste trabalho, se houver, em apresentagoes, em
eventos e outras publicagdes cientificas.

Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos topicos a seguir,
assine e date este documento.

d Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagoes cientificas.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizacdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos ¢ publicagdes cientificas, porém solicito que meu nome ndo seja
citado no trabalho.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utiliza¢do das imagens e
sons da mesma em apresentagies, evenios e publicagdes cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes
ou institui¢des por mim mencionados sejam citados no trabalho.

Ciente: é’@)@_f}_ﬁ‘ f)l AGA ([ P;_..‘_E‘_(‘L <__ Data: \5lo_\l n»__
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Comprometo-me, finalmente, d enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ o numero de telefone do pesquisador, bem como o da orientadora do projeto) para seu
controle e a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradego ¢ subscrevo-me.
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). Fernando Penteado, agradego a atengdio e a contribuigdio para o desenvolvimento
deste projeto cientifico, orientado pelo Prof Dr. Sérgio Luiz do Amaral Moretti com coorientagio da
Profa. Dra. Elizabeth Kyoko Wada para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi
Morumibi,

O objeto de estudo de meu mestrado sdo eventos e as relagdes existente entre siakeholders. O titulo
da dissertagdo ¢ Hospitalidade e Economia Criativa em Eventos e informagdes referentes a organizagiio
dos eventos, colaboradores e toda atividade relacionada a hospitalidade e economia criativa, serfio muito
importantes para a produgdo do trabalho.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos e adianto que o conteido da conversa
serd pautado apenas pelo assunto referente ao projeto. Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para
gravar o conteido da entrevista, mas ji asseguro que a gravagio podera ser interrompida a qualquer
momento, de acordo com sua determinagio.

Apos a entrevista, os dados serdio transcritos, analisados e publicados. Por isso, também solicito sua
autorizagdo para utilizar o audio e as imagens da entrevista neste trabalho, se houver, em apresentagdes, em
eventos e outras publicages cientificas.

Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos topicos a seguir,
assine ¢ date este documento.

Autorizo a gravagdo da entrevisia relacionada acima, assim como a wiilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que meu nome ndo seja
citado no trabalho.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevisia relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes
ou instituigdes por mim mencionados sej ' no trabalho.

; 7
Ciente: <4 P —=3/ Data: 3é- 0// /44

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ o namero de telefone do pesquisador, bem como o da on ora do projeto) para seu
controle ¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer /

Agradego e subscrevo-me.

Carla Kiy Wolff
RG: 26.802:908-8
Celular: (11) 99402.2082
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). Mauricio Coutinho, agradego a atengdo e a contribuigéio para o desenvolvimento
deste projeto cientifico, orientado pelo Prof. Dr. Sérgio Luiz do Amaral Moretti com coorientagio da
Profa. Dra. Elizabeth Kyoko Wada para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo de meu mestrado sdo eventos ¢ as relagdes existente entre stakeholders. O titulo
da dissertagdo ¢ Hospitalidade e Economia Criativa em Eventos e informagdes referentes a organizagio dos
eventos, colaboradores e toda atividade relacionada a hospitalidade e economia criativa, serdo muito
importantes para a produgdo do trabalho.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos e adianto que o conteado da conversa sera
pautado apenas pelo assunto referente ao projeto. Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para gravar o
conteido da entrevista, mas ja asseguro que a gravagdo podera ser interrompida a qualquer momento, de
acordo com sua determinacio

Apés a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados e publicados. Por isso, também solicito sua
autorizagdo para utilizar o 4udio e as imagens da entrevista neste trabalho, se houver, em apresentagdes, em
eventos e outras publicagdes cientificas.

Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos topicos a seguir, assine
e date este documento.

Autorizo a gravagdo da entrevisia relacionada acima, assim como a utilizagdao das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que meu nome ndo seja
citado no trabalho.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes
ou institui¢des por mim mencionados sejam citados no trabalho.

Cliente: l 0 Data: ﬂl@_‘ I .q
\ J

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais e 0 nimero de telefone do pesquisador, bem como o da orientadora do projeto) para seu controle
e a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradego e subscrevo-me.

Atencio -

Carla Kiyokgwa Wolff
RG: 26.802:908-8
Celular: (11) 99402.2082
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Srfa). Antonio Novacs de Aragjo Jr.. agradego a atenglio ¢ a contribuiclo para 0
desenvolvimento deste projeto cientifico, orientado pelo Prof. Dr. Sérgio Luiz do Amaral Morcm. com
cvorientaglio da Profa. Dra. Elizabeth Kyoko Wada para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade
Anhembi Morumbi.

O objeto de estude de meu mestrado sdo eventos ¢ as relagdes existente entre stakeholders. O titulo
da dissertagdo ¢ Hospitalidade ¢ Economia Criativa em Eventos ¢ informagdes referentes 3 organizagdo dos
eventos, colaboradores ¢ toda atividade relacionada a hospitalidade ¢ cconomia criativa, serdo muito
importantes para a produgio do trabalho.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o contcudo da conversa serd
pautado apenas pelo assunto referente ao projeto. Solicito, por este motivo, sua autorizaglo para gravar o
conteido da entrevista, mas ji asseguro que a gravagio poderd ser interrompida a qualquer momento, de
acordo com sua determinaglo.

Apos a entrevista, os dados serdo transceritos, analisados ¢ publicados. Por isso, também solicito sua
autorizagio para utilizer o audio ¢ as imagens da entrevista neste trabalho. se houver, cm apresentacdes, em
eventos ¢ outras publicagdes cientificas.

Para dar andamento a0 projeto, pego que avalic a proposta, preencha um dos topicos a seguir, assine
¢ date este documento.

e
N Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim comao a wiliza¢do das imagens ¢
sons da mesma em apresentagies, eventos € publicagaes cientificas.

( ) Autorizo a gravagao da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagoes, evenlos ¢ publicagdes cientificas, porém solicito que meu nome ndo seja
citade no trabalho

( ) Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das imagens ¢
sons da mesma em gpresentacdes, eventas ¢ publicagdes cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes
ou institxigdes por w‘ mencionados sejam citados no trabalho, Py g 74 p

/ » // 3 /‘ / - /?J

Ciente: ",'.A’L tJ’J/L [ Y™ Data: Z/’“ & / ’ ‘/0
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Comprometo-me, finalmente, a cnviar uma copia deste termo (Com a assinatura, os dados
documcentais ¢ 0 nimero de telefone do pesquisador, bem como o da orientadora do projeto) para seu controle
¢ a fim dc que cventuais dividay scjum sanadas a qualquer momento.

Agradego ¢ subscrevo-me/

-
Carla Ki wa Wolff
RG: 26.862.908-8

Celular: (11) 99402.2082




TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). Aline Carvalho, agradego a atengdo ¢ a contribuigdo para o desenvolvimento
deste projeto cientifico, orientado pelo Prof. Dr. Sérgio Luiz do Amaral Moretti com coorientagdo da
Profa. Dra. Elizabeth Kyoko Wada para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi
Morumbi.

O objeto de estudo de meu mestrado siio eventos ¢ as relagdes existente entre stakeholders. O titulo
da dissertagdo é Hospitalidade ¢ Economia Criativa em Fventos e informagdes referentes & organizagio
dos eventos, colaboradores ¢ toda atividade relacionada a hospitalidade ¢ economia criativa, serio muito
importantes para a produgdo do trabalho.

Goﬁtiadeagmd:mmenmvismpcswddcwmmcadimloqueomuwodawnvm
serd pautado apenas pelo assunto referente ao projeto. Solicito, por este motivo, sua autorizagdo para
gravar o conteido da entrevista, mas ji asseguro que a gravagio poderé ser interrompida a qualquer
momento, de acordo com sua determinagdo.

Apobs a entrevista, os dados serdo transcritos, analisados ¢ publicados. Por isso, também solicito sua
autorizagdo para utilizar o audio ¢ as imagens da entrevista neste rabalho, se houver, em spresentagdes, G
eventos ¢ outras publicagdes cientificas.

Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos topicos a seguir,
assine e date este documento.

(X) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevisia relacionada acima, assim como a wiilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que meu nome ndo seja
citado no trabalho.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes
ou instituigdes por mim mencionados sejam citados no trabalho.

oot J4lov N3

ALINE DA CRUZ CA LHO SIL\IA_

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais e o nimero de telefone do pesquisador, bem como o da orientadora do projeto) para seu
controle ¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradego ¢ subscrevo-me.

Atencio

Carla Kiy&khwa Wolff
RG: 26.802.908-8

Celular: (11) 99402.2082
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). Bruno Souza, agradego a atengdo e a contribuigio para o desenvolvimento deste
projeto cientifico, orientado pelo Prof. Dr. Sérgio Luiz do Amaral Moretti com coorientagdo da Profa.
Dra. Elizabeth Kyoko Wada para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi

0O objeto de estudo de meu mestrado sdo eventos e as relagdes existente entre stakeholders. O titulo
da dissertagdo ¢ Hospitalidade ¢ Economia Criativa em Eventos e informages referentes a organizagdo dos
eventos, colaboradores ¢ toda atividade relacionada a hospitalidade e economia cnativa, serio muito
importantes para a produgdo do trabalho.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o contedo da conversa sera
pautado apenas pelo assunto referente ao projeto. Solicito, por este motivo, sua autorizagio para gravar o
conteido da entrevista, mas ji asseguro que a gravagio poderd ser interrompida a qualquer momento, de
acordo com sua determinagio.

Apos a entrevista, os dados serdio transcritos, analisados e publicados. Por 1sso, também solicito sua
autorizagdo para utilizar o dudio e as imagens da entrevista neste trabalho, se houver, em apresentagdes, em
eventns e outras publicagdes cientificas.

Para dar andamento ao projeto, pego que avalic a proposta, preencha um dos topicos a seguir, assine
¢ date este documento.

}{Aulor'uo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens ¢
sons da mesma em apresentagies, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que meu nome ndo seja
citado no trabalho.

( ) Autorizo a gravagio da entrevista relacionada acima, assim como a wiilizagdo das imagens ¢
sons da mesma em apresentagoes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes
ou instituigdes por mim mencionados sejam ci no trabalho.

Ciente: HUMO P. £ S0u2a . Data:  24kaneiro2017

Comprometo-me, finalmente, a a%r uLa copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais e o nimero de telefone do pesquisador, bem como o da orientadora do projeto) para seu controle
¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento

Agradego e subscrevo-me.

Atencio

CardaK
RG: 26.
Celular: (11) 99402 2082
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). Alessandra Calvi, agradego a atengfio e a contribuigdio para o desenvolvimento
deste projeto cientifico, orientado pelo Prof. Dr. Sérgio Luiz do Amaral Moretti com coorientagdo da
Profa. Dra. Elizabeth Kyoko Wada para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo de meu mestrado sdo eventos ¢ as relagdes existente entre stakeholders. O titulo
da dissertagdio ¢ Hospitalidade e Economia Criativa em Eventos e informagdes referentes a organizacio dos
eventos, colaboradores e toda atividade relacionada a hospitalidade ¢ economia criativa, sero muito
importantes para a produgdio do trabalho.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos e adianto que o contetdo da conversa seré
pautado apenas pelo assunto referente ao projeto. Solicito, por este motivo, sua autorizagdio para gravar o
conteiido da entrevista, mas ja asseguro que a gravacio podera ser interrompida a qualquer momento, de
acordo com sua determinagdo.

Apos a entrevista, os dados serfio transcritos, analisados ¢ publicados. Por isso, também solicito sua
autorizacdo para utilizar o dudio e as imagens da entrevista neste trabalho, se houver, em apresentagdes, em
eventos ¢ outras publicagdes cientificas,

Para dar andamento ao projeto, pego que avalic a proposta, preencha um dos topicos a seguir, assine
¢ date este documento,

W Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagoes, eventos e publicages cientificas.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que meu nome ndo seja
citado no trabalho.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes
ou instituigdes por mim mepci sejam citados no trabalho.

Data: Z3. 0/. 20/2

cto-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ o namero de telefone do pesquisador. bem como o da orientadora do projeto) para seu controle
¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento,

Agradego ¢ subscrevo-me.

Am%—
Carla K{ygkawa Wolff
RG: 26.802.908-8

Celular: (11) 99402.2082
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). Caito Maia, agradego a atengdo ¢ a contribuigdo para o desenvolvimento deste
projeto cientifico, orientado pelo Prof. Dr. Sérgio Luiz do Amaral Moretti com coorientagdo da Profa.
Dra. Elizabeth Kyoko Wada para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo de meu mestrado siio eventos e as relagdes existente entre siakeholders. O titulo
da dissertaglio é Hospitalidade e Economia Criativa em Eventos e inforrnagBes referentes a organizagio dos
eventos, colaboradores ¢ toda atividade relacionada a hospitalidade e economia criativa, serio muito
importantes para a produgiio do trabalho.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos e adianto que o conteiido da conversa serd
pautado apenas pelo assunto referente ao projeto. Solicito, por este motivo, sua autorizagio para gravar o
conteado da entrevista, mas j& asseguro que a gravagdio poderd ser interrompida a qualquer momento, de
acordo com sua determinagio.

Apos a entrevista, os dados serlio transcritos, analisados e publicados. Por isso, também solicito sua
autorizagdo para utilizar o dudio ¢ as imagens da entrevista neste trabalho, se houver, em apresentagdes, em
cventos ¢ outras publicagdes cientificas.

Para dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos topicos a seguir, assine
¢ date este documento.

N Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagies, eventos e publicacdes cientificas.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das imagens ¢

sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito gue meu nome ndo seja
citado no trabalho.

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das imagens e
sons da mesma em apresentagbes, eventos e publicagbes cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes
ou instituicdes por mim mencionados sgjam citados no trabalho.

e ——

=
Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
deciimentais & o nimero de telefone do pesquisador, bem como o da orientadora do projeto) para seu controle
¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento,

Agradego e subscrevo-me.

——

Carla wa Wolff
RG: 26 .908-8
Celular: (11) 99402.2082




