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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar a utilizacdo de eventos de moda em Santa
Catarina como forma de promog¢do para marcas deste mesmo segmento. O método de
pesquisa adotado caracterizou-se como qualitativo, através de questionarios compostos
por perguntas abertas como principal fonte de dados primérios. Foram entrevistados
profissionais do setor de moda do sul catarinense. Ao final da pesquisa os eventos foram
considerados pelos respondentes como uma eficaz forma de comunicar, podendo ser
recomendada a utilizacdo dos mesmos por marcas de moda.
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INTRODUCAO

O comportamento do consumidor moderno e 0s seus estimulos a compra sao
temas frequentemente abordados em bibliografias, principalmente nas areas de
comunicagédo e marketing.

Segundo Britto e Fontes (2002, p. 25) o marketing tem por funcdo analisar o
mercado mapeando oportunidades de negociacdo, pesquisa, publicos alvos e de
desenvolvimento de um plano estratégico mercadoldgico. Inserido neste conceito estéo
0s eventos, como ferramenta do marketing.

O presente trabalho tem como objetivo geral compreender a relevancia da
utilizacdo de um evento de moda como ferramenta de comunica¢do para uma marca
catarinense. Seus objetivos especificos, por sua vez, sdo os de compreender a
possibilidade de mensurar o retorno gerado a imagem das marcas por estes eventos e
analisar a opinido de profissionais de diferentes areas da moda sobre participagdo em

eventos deste setor.
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Abordando assim, como principal foco, os eventos de moda como estratégia de
comunicacdo, que segundo Britto e Fontes (2002) estdo relacionados & comunicacao
dirigida:

O evento entendido como veiculo de comunicagdo, se
enquadra como um elemento de comunicacdo dirigida,
aproximativo e interativo. Nesse enfoque, incluem-se todos os
requisitos necessarios que nao s caracterizam a comunicacao
dirigida, como também vém estruturando o planejamento e a

escolha adequada do tipo de veiculo de comunicacéo utilizado.
O planejamento de eventos se apoOia em teorias para a sua melhor execucdo e

sucesso. Como cita Hoyle Jr. (2006) , quando discorre a respeito dos eventos e destaca
os trés Es do marketing de eventos, evidenciando qudo essencial s&o para a boa
execucdo de um evento, sendo eles por sua vez : entretenimento, emocdo e empresa. A
eficacia da utilizacdo desta ferramenta e sua implementacdo serdo mais bem descritas no
terceiro capitulo deste artigo.

Por esta Otica, este trabalho se propde a analisar a relevancia dos eventos de
moda do estado de Santa Catarina visto que a inddstria téxtil no pais tem um mercado
rentdvel e com grande know- how*. Isto fica evidenciado pelos dados expostos pela
Associacdo Brasileira da Indastria Téxtil e Confeccdo — ABIT(2011) , onde os
investimentos no setor no ano de 2010 foram de US$ 2 bilhGes , e no mesmo ano foram
constatados a existéncia de 1,7 milhdes de empregos no setor. Por sua vez, a Industria
téxtil catarinense representa 16% do total do pais, dados providos pela FIESC (2008).
Desta forma tem grande validade o aprofundamento das pesquisas académicas focadas
na indastria da moda, pois acarretara em profissionais mais bem preparados para

exercer fungdes neste meio.

CRONOLOGIA DA MODA

O primeiro registro de uma iniciacdo da profissdo de estilista foi o de Rose
Bertin, que em 1783 tornou-se conhecida por criar roupas para Maria Antonieta (Figura
1, em anexo), figura da nobreza de grande importancia nessa industria da moda pelos
seus figurinos ousados e originais.

Apesar de ter havido uma iniciacdo de ciclos de cole¢cdes de moda, ainda néo
eram da maneira como séo conhecidas hoje em dia. Atualmente as tendéncias sdo muito

mais dindmicas, com um ciclo mais acelerado. Palomino (2003, p.52) retrata esta

* O termo inglés Know-How é utilizado para designar uma técnica, um conhecimento ou uma capacidade
desenvolvida por uma organizagdo ou por uma pessoa. (NUNES, 2008)
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transicdo da moda em seu livro: “Vimos também que essas mudangas nem sempre
foram t&o répidas quanto hoje. O século 19, por exemplo, pode ser dividido em quatro
estilos de moda distintos. Cada um deles durou em média 25 anos. Ou seja: cada
“moda” vigorou por 25 anos — 0 gque € bastante, tomando-se por padrdo os dias de hoje.”

Ja no século 20 esse periodo de duracdo foi menor, com tendéncias sendo
transformadas a cada 10 anos, ficando muito caracteristicos os trajes usados em cada
época. Exemplos disso sdo os feminismos do New Look dos anos 50, eternizados pelas
divas como Marilyn Monroe (Figura 2, em anexo) e Audrey Hepburn (Figura 3, em

anexo) e os Rockers dos anos 60.

MODA NO BRASIL E SEUS EVENTOS

No Brasil a moda chegou lentamente. O pais, que s6 deixou de ser coldnia
portuguesa no ano de 1822, sofria com o constante sentimento de que seus produtos
nacionais sempre seriam inferiores aos importados, especialmente aos produtos
europeus, considerados na epoca um sindnimo de classe e elegancia. Durante um longo
periodo, para que as brasileiras fossem consideradas elegantes, era essencial que
utilizassem os produtos importados, ainda que estes ndo se adaptassem ao clima tropical
brasileiro. Citando Palomino (2003, p.73) “Levando em conta o calor do Brasil, da para
imaginar o tormento pelo qual passavam as mulheres da época, mas ainda assim era
possivel ver aberragdes como, por exemplo, capas de pele em pleno verdo carioca.”

A invenc¢do da méaquina de costura, em 1829, como ¢ descrito por Caxito (2008),
iniciou uma revolucdo da inddstria téxtil, pois possibilitava a confeccdo de roupas em
massa. Neste momento a maior demanda era de uniformes militares e roupas
masculinas. Porém, as maquinas continuaram evoluindo, e em 1859 Isaac Singer, cujo
sobrenome nomeia a marca, criou a maquina de costura com pedal.

Com a Revolucdo Industrial, foram desenvolvidas técnicas de trabalho mais
eficientes e ageis, chamadas “trabalho por secao” ou “trabalho por peca”. Este sistema ¢
utilizado até hoje. E descrito por Jenkyn (2005), que as empresas passaram a notar que
se suas funcionarias ndo costurassem a peca inteira e sim apenas algumas partes, e as
repassasse para que fossem terminadas, o processo seria mais rapido e eficaz. Estas
trabalhadoras passaram a fazer trabalhos continuos e repetitivos, visando a otimizagéo
do trabalho e da producéo. Ou seja, os trabalhos ndo requeriam mais qualquer talento ou

grandes habilidades, era dado de forma extremamente mecanica.
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No Brasil o comércio de roupas foi iniciado com os imigrantes de judeus, na
década de 20. As primeiras industrias téxteis localizavam-se em S&o Paulo, no Bairro do
Bom Retiro. A partir dos anos 50 iniciou-se nesta regido uma evolucgéo, vindo a se
tornar o que € hoje em dia, uma regido tradicional de comércio e confecgéo téxtil.

Como na época ndo existiam estilistas, as maiores lojas tinham a disposicdo de
seus clientes, profissionais conhecidos como modistas. Estes desenhavam croquis
baseados no desejo dos clientes e nos tecidos escolhidos.

Outro grande influenciador de moda da época foi Alceu Penna, que de 1938 a
1954 ilustrou semanalmente a revista O Cruzeiro com a coluna “As garotas de Alceu”,
como exposto na Figura 4, em anexo. Dentre outros tantos trabalhos que Alceu Penna
fez como ilustrador este, das Garotas, particularmente foi 0 que o consagrou de fato. Foi
um grande norteador de moda para a sociedade brasileira. Na época, nos anos 40 , era
muito dificil ver retratos da moda nacional em qualquer veiculo de comunicagdo. As
informagdes veiculadas no Brasil eram baseadas, em sua grande maioria, na moda
internacional, o que justifica, além do notavel talento, tamanho sucesso de Penna.
Citando Bonadio e Guimaraes (2010, p.153): “Alceu Penna, entretanto ira além e, abrira
pouco a pouco algumas brechas para a discussdo e proposicdo de um estilo brasileiro,
tanto através da secdo de modas como da proposi¢do de fantasias para o carnaval”.

Suas ilustracbes apresentavam mulheres da sociedade carioca, em situacdes
cotidianas, como praias, bares, lojas. Ndo como modelos, mas como um retrato
realidade, como descrito por Bassanezi e Ursini (1995, p.248): “Definidas por seu
criador como "figurinhas bonitas, elegantes e ingénuas, mas sutilmente maliciosas™ ou
"a expressdo da vida moderna”, como afirmava a propaganda de O Cruzeiro, as garotas
tinham pontos em comum, mas ndo se enquadravam exatamente nos padrdes propostos
pelas revistas femininas”. Elas apareciam de forma descontraida. Eram belas e
curvilineas e expunham as cores e estampas da estacdo, fazendo com que muitas
mulheres se identificassem e se inspirassem.

Com a industria téxtil em constante evolucdo, no ano de 1958 Caio Alcéantara
Machado decide criar a primeira Fenit (Feira Internacional das Industrias Téxteis). Teve
0 apoio da ja consolidada empresa Rhodia e seus desfiles-show, no Pavilhdo do Parque
Ibirapuera. Reunia em 97 estandes marcas de “tecelagens, fiagdes, materiais e
maquinario, uma iniciativa que embora vista com descrédito até mesmo pelos
industriais, deu certo gracas a garra de Alcantara Machado”. (PALOMINO, 2003, p.76)
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Com este evento a moda passou a ser vista e seguida pelos brasileiros. O
publicitério Livio Rangan planejou e executou o projeto dos desfiles-show ndo apenas
como um evento para expor as cole¢bes da Rhodia, mas sim como um grande
espetaculo, coberto de artistas e celebridades da época. N&o era o primeiro evento
relacionado & moda a ocorrer no pais, mas o primeiro a receber tamanha visibilidade.
Antes de Rangan selar sua parceria com a Companhia Rhodia alguns outros eventos ja
haviam sido feitos por empresarios de moda e interessados no meio. ASSis
Chateaubriand também ja tinha promovido eventos para expor tecidos brasileiros; da
mesma forma as Industrias Matarazzo, que ja haviam investido em desfiles tradicionais
para expor algumas tendéncias e costumes, usando nomes tradicionais na moda
brasileira como grife Madame Rosita, pioneira na venda de peles do Canada no Brasil,
segundo publicacdo no portal UOL (2006).

Estes eventos foram primarios planejamentos de uma publicidade de moda,
como citam em seu artigo Quirino e Geremias (2004, p.102) “Esses desfiles-shows
foram mecanismos culturais que serviram como elementos de comunicacao para tornar
publico, utilizando a publicidade, a venda dessas fibras em toda a cadeia produtiva
refletindo no consumo final.”

Ou seja, a moda ndo dependia apenas do talento e dedicacdo de seus
profissionais, nem apenas dos tecidos mais vistosos ou de mais alto nivel de qualidade.
Era necessario, assim como hoje, que fosse investido em comunicacdo. Que de alguma
forma se fizessem ser vistos por quem lhes interessava no momento certo e com
ambiente propicio. Como citado, passaram a utilizar-se de eventos como forma de
comunicacdo; eventos estes que sao caracterizados como uma ferramenta de marketing
solidificada. Podendo ser definido como: “Evento ¢ a soma de acdes previamente
planejadas com objetivo de alcangar resultados definidos junto ao seu publico-alvo.”
(CANTON, 1998, p.102).

Ao falar de investimentos em comunicacdo de moda e eventos de moda, €
imprescindivel destacar a Sdo Paulo Fashion Week, que segundo matéria exibida na Tv
Ig (2011) consolidou-se como o maior evento de moda no pais e na América Latina. O
evento foi criado em 1996 por Paulo Borges e este diz em entrevista a Istoé gente para
Mendes e Trindade (2005), que apesar da descrenca de muitos, decidiu inovar e criar o
evento dando vida a um calendario que organizasse a industria brasileira de vestuarios.
Em 2010 o evento tinha tomado proporcfes inimaginaveis, esperando de 110 a 120 mil

pessoas na Bienal e com um investimento de R$13 milhdes.
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Ja no estado de Santa Catarina, o principal evento de moda é o Donna Fashion
DC, que aconteceu em julho de 2011 sua 172 edi¢do. Porém o estado também conta com
outros eventos no setor, como o recém lancado Sul Fashion Week, que teve inicio no

ano 2011, e tem sua segunda edi¢cdo programada para janeiro de 2012.

EVENTOS: UMA FORMA DE COMUNICAR

Para que uma marca seja fixada na mente do seu publico-alvo (tanto consumidor
final quanto stakeholders® é necessario que haja um eficiente planejamento de
comunicagdo. Compreendendo o que se quer dizer, para quem, e entdo, como fazer isso.
Comunicacédo e propaganda ndo sdo como uma receita pronta, ndo é possivel criar um
plano que se adapte a todas as empresas, € preciso estudar uma a uma. Ha& muitas
definicbes de comunicacdo e marketing, citando Shimp (2002, p.113) “A palavra
comunicacdo € derivada da palavra communis, que significa “comum”. Entéo,
comunicacgéo pode ser entendida como o processo de estabelecer um sentido comum ou
uma unidade de pensamento entre um emissor € um receptor.”.

Ja o marketing, que estd mais relacionado ao mercado, as relacdes de trocas
comerciais, pode ser compreendido por: “o conjunto de atividades através das quais as
empresas e outras organizac@es criam transferéncia de valor (trocas) entre elas proprias
e seus clientes.” (SHIMP 2002, p.31).

Sendo assim os profissionais do marketing apoiaram-se e apdiam-se nos eventos,
visto que esta pode ser uma ferramenta muito eficaz; por ser extremamente segmentada
e causar uma experiéncia ao publico, firmando-se na mente do consumidor. N&o por
acaso a utilizacdo desta ferramenta vem crescendo no pais, e consequentemente 0s
investimentos de verbas de comunicacdo em tal meio. Como € dito por Tarsitano e
Navacinsk (2005, p.03)

A somatoria dos investimentos em promogéo de vendas,
merchandising, eventos e patrocinios totalizam 34,8 % de todo o
investimento realizado em 2003, no orgamento de marketing das
maiores anunciantes do pais. Comparativamente esses indices
mostram uma tendéncia que confirma que o mercado busca
alternativas que o auxiliem na consecucdo dos seus objetivos,
sejam eles de ordem mercadoldgica ou institucional.

% Compreende todos os envolvidos em um processo, o qual pode ter carater temporario, como um projeto,
ou ser definitivo, como uma empresa. Os stakeholders, portanto, podem ser afetados e/ou influenciados
pelas decisdes e atos das organizagfes. (HOSTI, 2011, p.01).
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Os eventos podem ser utilizados como eficazes estratégias de promocdo para
empresas de diversos segmentos. Para que este sucesso aconteca é preciso que tal
evento seja muito bem planejado e adaptado para o seu publico.

S&o muitos os tipos e nomenclaturas, sendo definidas por Giacaglia (2004) como
feiras, convencbes de vendas, congressos, roadshows, workshops, dentre outros.
Segundo McCarthy e Perreaut (1990, p.368 apud GIACAGLIA 2004, p.04) “Bons
profissionais de marketing nao estdo somente interessados em comunicar. Eles querem
comunicar informagdes que irdo encorajar os seus clientes a escolherem seus produtos”.

No Brasil os eventos estdo ganhando cada dia mais espago. A autora também
discorre sobre a evolucdo deste nicho de mercado no pais. Segundo a Associacao
Brasileira de Empresas Organizadoras de Eventos (2010) , sdo promovidos cerca de 50
mil eventos por ano e estes geram negdcios superiores a R$30 bilhdes.

Na etapa de planejamento dos eventos € imprescindivel ater-se a cinco
perguntas, segundo Hoyle Jr.(2006): Por qué?, Quem?, Quando?, Onde? e O qué? .

Esta técnica, segundo o autor, norteara a planejamento de um evento, visto que
responde primeiramente os beneficios deste ser criado, a quem esta destinado ( qual seu
publico-alvo), quando deve ocorrer e quanto tempo terd de duragdo, qual o melhor local
para a realizacdo (considerando aspectos como estrutura, acessibilidade, publico local),
e qual seu objetivo, a que se propde o evento.

Também é necessario que se forme soélidas parcerias para dar vida a estes
eventos. Estas parcerias podem ocorrer através de diversas formas de patrocinio,
dependendo do seu segmento e objetivo mercadoldgico.

Segundo Melo Neto e Froes (2001) os patrocinios possuem trés objetivos
apenas: incrementar vendas, promover a valorizacdo institucional de marca e melhorar a
comunicacdo entre os parceiros do patrocinador (clientela, fornecedores, distribuidores,
atacadistas).

A definicdo de patrocinios de eventos é dada por Martin (apud BRITTO ;
FONTES 2006), como uma parceria entre uma empresa patrocinadora e o organizador
do evento. A empresa compra cotas de patrocinio viabilizando financeiramente a
organizacdo de evento, e recebe em troca alguns beneficios previamente acertados com
0 organizador.

Como principal vantagem da utilizacdo desta ferramenta de marketing esta a

associacdo do nome de marca ao sucesso de um evento. Sendo assim, se este evento
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tornar-se inesquecivel para seu publico, a empresa patrocinadora também seja lembrada,

por consequéncia.

METODOLOGIA

A pesquisa inicialmente apresentava carater exploratorio, que visa dar ao
pesquisador um maior conhecimento sobre o tema abordado, através de pesquisas de
dados secundarios. Foram buscadas informacGes em levantamentos bibliograficos,
estatisticos e levantamentos de experiéncia (MATTAR, 2005). Posteriormente sendo
feita uma pesquisa descritiva, que tem como objetivo descrever uma funcdo ou
caracteristica do mercado, sendo sua abrangéncia transversal mdltipla, onde as
informacBes sdo coletadas da amostra populacional apenas uma vez de cada
respondente (MALHOTRA, 2006).

Este estudo pode ser definido como qualitativo. Sua técnica de abordagem
adotada foi a ndo probabilistica, por julgamento (MALHOTRA 2006). Os dados serdo
coletados através de entrevistas pessoais feitas de forma individual e de questionarios
enviados por e-mail. Cada profissional é entrevistado de uma vez, diferenciando assim
de estudos baseados na técnica de grupos de foco (MATTAR, 2005).

Para facilitar a compreensédo das informacGes deste Artigo Cientifico e manter o
sigilo de suas identidades os entrevistados receberdo uma denominacdo legendada

conforme a tabela abaixo:

ENTREVISTADOS | CARGO APLICACAO
ENTREVISTA

DA

de moda localizada em Criciima, Santa Catarina. A | o profissional.
empresa atua ha 2 anos no mercado catarinense.

Respondente A Socio e diretor criativo de uma agéncia de publicidade | Entrevista feita pessoalmente com

Criciima. J& cobriu eventos de moda como o Sé&o
Paulo Fashion Week para a Ré&dio Atlantida de
Criciuma. Hoje possui uma coluna em um jornal do sul
do estado e um programa na televisdo em um canal de
mesma abrangéncia, além do Blog j& mencionado.

Respondente B Jornalista e Blogueira. Residente na cidade de | Questionario aplicado por e-mail.

principiante no mercado. A marca estd atuando
comercialmente ha cerca de um ano no sul do estado de
Santa Catarina, com sua proprietaria residindo na
cidade de Meleiro.

Respondente C Gerente e proprietaria de uma marca de moda | Questionario aplicado por e-mail.

acessorios femininos que esta inserida no comércio de

Respondente D Proprietaria de uma loja multimarca de roupas e | Questionario aplicado por e-mail.
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Araranguda, Santa Catarina, hd mais de 20 anos. A
entrevistada possui vasta experiéncia em eventos de
moda extremamente relevantes no pais.

téxtil destinada ao puablico feminino. As marcas
existem ha 15 anos e 8 anos, sucessivamente, e
localizam-se na cidade de Sombrio, Santa Catarina.

Respondente E Proprietaria e Coordenadora de duas marcas do ramo | Questionario aplicado por e-mail.

ha mais de 30 anos em Criciima. Sendo hoje uma das
mais importantes produtoras de jeans do pais. Possui
94 lojas por todo o pais.

Respondente F Coordenadora de desfiles de uma marca téxtil fundada | Questionario aplicado por e-mail.

Os questionarios aplicados foram criados especificamente para cada area de
entrevistados, obtendo uma base e fazendo pequenas alteragdes a fim de adaptar-se ao
perfil do entrevistado.

ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO

Quando questionados se, nas suas opinides, seria valido para uma marca
catarinense investir em eventos de moda, os profissionais tiveram uma opinido unanime,
concordando que as marcas de moda podem ser beneficiadas com a participagédo nos
desfiles. A Respondente F diz que “¢ valido principalmente para agregar valor ao
produto e mostrar a marca de forma diferente”, e completa citando a producdo que é
feita para a participagdo nestes eventos. Como segundo Gruber (2010) podem variar em
quatro aspectos para criar um espetaculo na passarela: cenario, tipo de modelo, tema e 0
encerramento. O que encanta o publico, e gera uma forma de admiracdo. Para as
Respondentes E e C, 0 que mais pesa na decisdo de investir em um evento é o fato de
que esta ferramenta agrega muito valor a marca e conseqiientemente aos produtos ali
desfilados, “Agrega valores a marca que estéa investindo. Em consequiéncia a marca gera
uma visao melhor aos olhos do consumidor tendo seu produto mais valorizado”
comenta a respondente E que ressalta, que devido a este fato, da valorizagdo do produto,
é possivel leva-lo ao mercado com precos mais elevados, visto que foi inserido em um
meio com maior status, aumentando o lucro sobre sua venda. Ou seja, insere o produto
certo, ao local certo para o publico que o deseja (CABRERIZO, 2011).

Estas também julgam a decisdo da utilizacdo dos eventos de moda como
ferramenta de marketing valida pela grande repercussdo na imprensa; neste aspecto
tambem entram em concordancia com as opinides dos demais respondentes A, B e D.

Também foi levantado pelo respondente A, o fato de que o evento tem um bom custo
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beneficio para as marcas, como pode ser lido em um trecho de sua entrevista “Para estar
em um evento de moda como apoiador (desfilando sua colegcdo) o investimento é
relativamente baixo, visto que a exposicdo é muito grande. Em eventos como o Donna
Fashion(em SC), sdo investidos cerca de 8 a 10 mil reais para ser um apoiador e em
torno de mais 15 a 18 mil reais para montar a estrutura do desfile”. A respondente D
também apoia o patrocinio a eventos pelo fato de o consumidor final estar muito atento
as informacdes passadas na midia. Desta forma, se uma marca escolhe um evento que se
adapte bem ao perfil de seu publico, este se interessara o que o aproximara da empresa.

Por sua vez, quando levantados nas pesquisas 0s eventos de moda que ocorrem
em Santa Catarina, tais profissionais os definiram de forma segmentada e diferenciada
dos de ambito nacional. O maior destaque para as informac@es coletadas em torno dos
eventos de moda no estado foi o seu publico alvo; estes foram definidos por todos os
respondentes como focados nos consumidores finais. A respondente B diz “como nosso
mercado ainda é muito cagula, se comparado aos grandes centros, o publico final acaba
participando e tornando-se o foco principal das marcas” indo assim ao encontro da
opinido do respondente A, que critica o fato de que os eventos ndo tenham um publico
alvo previamente definido por seus organizadores, ficando assim a critério de seus
apoiadores.

Seus convites se dao por forma de parceria com as lojas, expositores e
participantes. Segundo a respondente C, o nimero de convites que um participante
recebe para distribuir por seus clientes e stakeholders é estipulado de acordo com a sua
participagdo no evento: “Geralmente se a marca vai desfilar ganha um niimero X de
convites, se ¢ apenas expositor outro tanto, e assim por diante”. As Respondentes F e D
explicam que os convites, que costumam ser distribuidos pelas lojas e marcas a desfilar
nos eventos, priorizam seus clientes fixos e secundariamente convidam outras pessoas
que sejam um publico em potencial para esta empresa. A Respondente B pontua a
importancia da imprensa para o ocorrido “A lista de convidados ¢ dividida entre
imprensa, convidados e clientes, exatamente nesta ordem de importancia. Geralmente as
marcas contratam um profissional de Relac¢6es Publicas para agitar e comandar a platéia
de seu desfile™.

Os entrevistados também se posicionaram quanto a influéncia que os eventos de
moda de Santa Catarina podem ter na imagem das marcas participantes, Vvisto que,
segundo Souza (2004), hoje em dia na industria da moda o que arrancam suspiros ndo

sdo os modelos das saias ou vestidos, e sim as marcas de tais pecas de roupa.
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Apontaram qual o0 meio de comunicacdo mais influente para comunicar moda no pais, e
houve concordancias, como a Respondente D que acredita que os meios de
comunicacdo mais influentes para as classes baixas sejam as revistas, ja para as classes
mais elevadas a preferéncia seria pela internet, e a entrevistada F também aposta nas
revistas e cita também as informacGes dos meios televisivos como de maior alcance
para a populacdo de massa. A Respondente F ainda ressalta o portal WGSN como um
grande comunicador de moda, mas com um perfil voltado aos profissionais do ramo,
visto que apresenta pesquisas comportamentais e tendéncias.

O Respondente A afirma que a melhor forma de mensurar os resultados da
participacdo em um evento, em geral, também no ambito da moda, é fazer uma
clipagem, que de acordo com Mafei (2007 apud Lemos, Barbosa e Borges, 2011) é uma
ferramenta utilizada para medicdo do resultado obtido em determinado evento ou fato.
Que segundo a autora deve ser feita de forma bem estruturada, utilizando ferramenta
técnicas e recursos tecnoldgicos, que disponibiliza as informagdes no tempo certo e com
abrangéncia de acordo com o cliente. Diz entdo a Respondente A: “A melhor forma de
fazer essa mensuracdo é através de uma clipagem bem atenta em meios online (blogs,
sites do ramo, revistas online, etc) e offline (revistas, jornais, televisdo). As vendas néo
sédo grandes mensuradores deste determinado investimento, visto que a mudanga nos
indices de vendas ndo é imediata. E por fim, os entrevistados falam sobre a grande
influéncia que pode ter a contratacdo de uma celebridade em um desfile, o quanto isto
pode repercutir na midia. A Respondente B, ao ser questionada sobre o que vem a gerar
mais noticia apds um evento de moda, diz: “As celebridades sempre serdo noticia. Por
mais “cafonas” que suas participagdes possam ser consideradas pelos profissionais da
midia, o publico adora ver uma atriz ou um ator na passarela e, automaticamente, esse
assédio gera noticias de diversos tipos, desde a chegada do contratado ao evento até o
que ele comeu no camarim, por exemplo”. O Respondente A também escreve que a
celebridade sera acompanhada pela imprensa, por reporteres e fotdgrafos e ao ser
publicada sua entrevista ou foto, a estrela sera diretamente ligada a marca contratando,
sendo comentada, por consequéncia e sem nenhum custo de midia.
CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo central compreender a relevancia da utilizacéo
de um evento de moda como forma de promogdo para uma marca catarinense.

Agregando também os objetivos de analisar a opinido de profissionais de diferentes
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areas da moda sobre participacdo em eventos deste setor e compreender a possibilidade
de mensurar o retorno gerado a imagem das marcas por estes eventos.

No decorrer deste artigo foram estudados conceitos e definicbes em torno dos
temas principais como a moda, 0s eventos e a comunicacdo, a fim de obter maior
conhecimento e embasamento a respeito do tema selecionado. Este trabalho divide-se
em trés secOes: Cronologia da Moda, Moda no Brasil e seus Eventos e Eventos: Uma
forma de Comunicar.

Baseando-se no conteddo tedrico previamente abordado e nas pesquisas
coletadas, foi possivel constatar que os eventos do ramo da moda que ocorrem em Santa
Catarina possuem grande relevancia para as empresas apoiadoras; visto que, aproximam
seu publico-alvo por proporcionar a eles um momento proveitoso que esta associado a
marca provedora. Estes eventos também se destacam pelo fato de apresentar o mesmo
produto encontrado nas lojas, porém de uma forma mais atraente, de maior destaque,
que agrega maior valor ao produto ou servico.

Ambos os profissionais concordaram a respeito deste ponto, inclusive podendo
destacar-se o fato de os dois respondentes (A e B) profissionais da comunicacéo,
ressaltaram com maior veeméncia o fato de os eventos serem muito divulgados pela
imprensa, sendo assim, a marca receberia midia ndo paga em diversos meios.

Quando ao retorno gerado a imagem da marca participante dos eventos, foi
constatado o fato de tal exposicdo ser benéfica para a empresa, visto que o evento
comunica para um publico segmentado e que se a marca investir de forma adequada ao
seu perfil agradara seus clientes, podendo entdo agregar novos simpatizantes.

Em relacdo ao método para mensuracao de retorno do investimento em eventos,
foi 0 acompanhamento e agrupamento das informacdes encontradas na midia que foram
apontadas como mais eficazes nesta situacdo. Esta forma de analise das noticias,
agrupamento e armazenamento destas informag6es também podendo ser mencionada
como clipagem, ou clipping. Os respondentes justificaram suas respostas visto que 0s
eventos ndo possuem como objetivo aumentar vendas imediatamente, e sim agregar
valor a marca e aproximéa-la do publico adequado, podendo entédo, a longo prazo, causar
um aumento nas vendas.

O curto espaco de tempo para a elaboracdo do trabalho e a escassez de
bibliografias, principalmente do tema especifico de eventos de moda, foram limitacGes

encontradas no decorrer do presente estudo. Para pesquisas futuras recomenda-se uma
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maior abrangéncia geografica para a pesquisa, podendo assim consequentemente

analisar outros eventos de moda do pais.
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ANEXOS

Figural: Maria Antonieta
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Fonte: www.chatadegalocha.com
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Figura 2: Marilyn Monroe
Fonte: http:// brigadeirocomchantily.wordpress.com

Figura 3: Audrey Hepburn
Fonte: http://ljbeaute.blogspot.com
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Figura 4: As Garotas de Alceu
Fonte: http://chocarrice.blogspot.com



