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Praticas Comunicativas em Eventos de Moda: o caso do Capital Fashion Week!
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Resumo

A cidade de Brasilia, no Distrito Federal, conta com a realizacdo de um grande evento de
moda, denominado Capital Fashion Week — CFW. A dimens&o deste evento propiciou a
realizacdo de uma auditoria de comunicacgdo, que consolidou em um estudo de caso, para
analisar se as praticas de comunicacdo integrada do evento agregam valor as marcas
participantes do evento e consolidam a imagem do evento, como um promotor do
desenvolvimento da industria de moda de Brasilia.
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Introducéo
O processo de comunicacdo nas organizacdes ndo ocorre de forma isolada. Ele deve

ser considerado como uma acdo integrada de objetivos, canais, recursos, formas e meios.

A priori, aspectos da comunicagéo institucional tém sido discutidos e estudados na
area das RelacBes Publicas, em especial, o de planejamento e organizacdo de eventos,
considerado um dos mais significativos e expressivos meios de comunicacdo aproximativa,
tendo como caracteristica a comunicacdo dirigida — aquela focada em um determinado
grupo de pessoas, com particularidades afins.

De carater amplo e complexo, o conceito de eventos ndo se limita a uma Unica
definicdo para ser compreendido, pois tornou-se foco também de outras areas de servigcos
como administracdo, marketing, turismo e moda, tendo em vista uma ampla conexdo de
praticas que compdem sua estrutura e planejamento. Dai a possibilidade de diversas
contextualizagdes.

No universo da moda, 0s eventos se caracterizam como acgdes de comunicacdo

dirigida e aproximativa, para promocdo e divulgacdo de marcas e produtos, materializados,
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por exemplo, por meio dos desfiles de moda. Considerado como um dos momentos mais
importantes de toda o processo de criagdo de uma roupa, o desfile de moda é o momento
em que o estilista ou produtor de moda apresenta ao publico, em especial ao universo da
moda, suas ideais para estagcdes do ano.

E é a partir dos grandes desfiles de moda, como a Semana de Moda de Nova lorque,
Paris, Londres, Mildo, etc., e nacionais, como as Fashion Week de S&o Paulo, Rio de
Janeiro e Brasilia, que surgem tendéncias de moda que serdo usadas nas proximas estacoes.

Diante disso, este trabalho ir& analisar, por meio de uma auditoria de comunicacao,
desenvolvida no segundo semestre de 2015, como se d& o processo das praticas
comunicativas de maneira integrada do evento Capital Fashion Week e as contribuicdes
dessa comunicacdo para criar e reforcar conceitos que trabalham a imagem institucional, a
partir da aproximagéo entre seus publicos de relacionamento, além de consolida-lo como

referéncia brasileira na linha de inclusao social e sustentabilidade.

Considerac6es sobre o conceito de eventos
Estuda-se a forca do evento como importante elemento de relacionamento, por sua

capacidade de sensibilizacdo e de transformacdo comportamental. O evento como meio de
comunicacdo dirigida, seja ele de qualquer tipologia, faz com que o homem agregue
conhecimentos de fatos novos, gerando novas perspectivas de vida, que podem ser positivas
ou ndo e possuem o poder de transformar toda a sociedade.

Levando o termo para o campo empresarial, pode-se dizer que um evento é um
acontecimento programado — inclusive para comecar, acontecer e terminar — que foge da
rotina e que retne um grupo de publicos para alcancar determinados objetivos, sendo que o
sucesso é um deles. Para Zanella (2003) evento pode ser definido como

Uma concentracdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ou entidades realizada em
data e local especial, com o objetivo de celebrar acontecimentos importantes e
significativos e estabelecer contatos de natureza comercial, cultural, esportiva, social,
familiar, religiosa, cientifica, etc.

Ja na definicdo de Giacomo (apud ARAUJO, 2007), evento é um “acontecimento
previamente planejado, a ocorrer um mesmo tempo e lugar, como forma de minimizar
esforcos de comunicagao, objetivando o engajamento de pessoas a uma ideia ou agao”.

Sob a mesma Gtica, Medeiros &Araujo (2009) afirmam que o evento € mais que
uma sequéncia de atividades, ¢ um processo comunicacional, “um meio pelo qual um

emissor deseja transmitir uma determinada mensagem a um certo destinatario”. Nesse
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sentido, 0 evento funciona como um recurso estratégico de comunicacdo dirigida, pois
segmenta o publico, reunindo-o em um Gnico momento, no qual todos estdo vulneraveis a
receber a mensagem que se deseja passar.

Com isso, diversos tipos e modalidades de eventos sdo criados, de acordo com sua
natureza, fato gerador, objetivos, qualificacdo ou nivel de participantes, amplitude, area,
local, etc. Independente de seu tipo e categoria, 0s eventos precisam ser conceituados —
levando sempre em consideracdo o publico de interesse e a imagem da empresa que esta por
trds —, bem planejados e executados, a equipe precisa ser treinada e o publico
conscientizado, ja que todos precisam saber que o evento vai acontecer. (ZANELLA,
2002). Também sdo necessarios a mobilizacdo dos veiculos de informacdo e dos
formadores de opinido, o levantamento de patrocinios e, principalmente, uma ampla
divulgacdo, de acordo com o objetivo do evento.

Para Zobaran (2004), o “sucesso de um evento depende inicialmente de dois fatores:
o que se faz, objetivo; e para quem, publico”. O objetivo gira em torno do que se quer
transmitir no evento, qual a mensagem compartilhada com os presentes. Em relacdo ao
publico, o evento deve atrair e ser bem focado naquele de seu interesse. Acima de tudo,
deve-se conhecer bem esse publico — seus gostos, interesses, maneiras como interage —,

pois 0 evento é um negocio, e nao se faz negdcios sem saber com quem se esta negociando.

Reflexdes acerca da comunicacdo integrada
Os aspectos da comunicacao integrada sdo estudados prioritariamente no campo das

relacbes puablicas. Especialidade como o jornalismo, com as relagbes publicas e a
propaganda formavam o tripé classico capaz de organizar os fluxos comunicacionais das
organizactes (TORQUATO, 1984). Assim, profissionais dessas areas estariam aptos a atuar
de forma sinérgica, na medida em que disponibilizam o melhor de suas habilidades para o
desenvolvimento das a¢des da comunicagao organizacional.

A comunicacdo integrada é definida por Kunsch (1997) como “aquela em que as
diversas subdreas da comunicagdo atuam de forma sinérgica”. Isso implica, segundo ela,
“numa juncdo da comunicagdo institucional, da mercadologica e da comunicacdo interna,
que forma o composto da comunicagao organizacional”.

Ainda segundo Kunsch “a comunicacdo integrada permite que se estabeleca uma
politica global em funcdo de uma coeréncia maior entre os programas, de uma linguagem
comum ¢ de um comportamento homogéneo”. Assim, com base nesses pressupostos

evitam-se as “sobreposi¢des de tarefas”.
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A visdo da comunicacgdo integrada, fundamentada nos principios de Kunsch, permite
que diversos setores trabalhem em conjunto para a misséo institucional, respeitando-se cada
uma das especificidades, de tal forma que a eficacia da comunicacdo organizacional seja
garantida.

Neste sentido, 0 modelo de comunicacgdo integrada tem por principios desenvolver
as habilidades integrantes da comunicacao social, tais como jornalismo, relagcdes publicas,
publicidade e propaganda, marketing, de forma que suas potencialidades sejam exploradas
isoladamente, mas, também, articulada e integrada, na filosofia de acdo das estratégias de
comunicagdo. Para Bueno (2002), a comunicacdo de uma organizacdo ndo pode ser o
resultado de esforcos individuais, mesmo que bem-intencionados, ja& que a imagem da
organizacdo deve ser Unica, qualquer que seja o publico com que ela se relacione.

Além de dominar o conceito sobre novos produtos e servigos, bem como dos
concorrentes da instituicdo, o profissional de comunicacdo deve elaborar um planejamento
estratégico, equilibrando seu orcamento nas diferentes formas de comunicagdo, para
identificar melhor seus publicos de interesse, tracar objetivos de comunicacgéo, desenvolver
as mensagem, selecionar os canais de promoc¢édo e divulgacdo, decidir sobre o composto
promocional, mensurar os resultados e administrar o processo de marketing integrado.

Mesmo diante de tantas terminologias, Kunsch (2003) reforca que existem varias
formas das organizacfes se manifestarem por meio de sua comunicacdo. Incluem-se, ai,
modalidades que poderdo ser consideradas mais impulsivas e que permitirdo as
organizacOes estabelecer relagBes confiantes com seus publicos. Porém, é imprescindivel
gue se entenda que a imagem de uma organiza¢do nao se constroi apenas com um bom
projeto, mas, também, como um grande esfor¢o de comunicacao.

Nesse contexto, pode-se destacar a publicacdo de jornais e revistas periddicos,
boletins eletronicos e sites institucionais, o trabalho das assessorias de imprensa, as
campanhas publicitarias e institucionais e de servigos especificos. Outras acdes dizem
respeito & promocéo e organizacdo de eventos, realizacéo e analise de pesquisas de imagem,
citando, assim, as principais atividades de comunicagéo integrada a serem desenvolvidas,
mas que devem ter como politica a unicidade na linguagem e execuc¢do do projeto para
garantir a sinergia e os impactos pretendidos.

Diante disso, a perspectiva da comunicacdo integrada possibilita a unificacdo de
acles e a construcdo de um discurso Unico e coerente com 0s pressupostos institucionais,

em virtude da diversidade de publicos que compdem o cendrio organizacional.
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Capital Fashion Week: cenario de articulagbes entre negdécios, cultura e promocgao
social

Em tempos de globalizacéo, onde as redes econdmicas e culturais crescem em escala
mundial, a informacgdo passa a ser um requisito no processo de consume. A informacédo é
um elemento estratégico e diferencial, valiosa para os publicos no momento de escolha. A
campanha de comunicacdo como um todo é a responsavel por agregar e transmitir valores
da marca, ampliando seu sentido de utilidade.

O Capital Fashion Week — CFW é um evento 100% brasiliense, considerado pelos
criticos de moda e pelas consultorias especializadas como o terceiro no género no Brasil.
Tém influéncia no Centro-Oeste e no Nordeste do pais, atraindo produtores e compradores
dessas regides.

A imagem bem trabalhada da marca, em coeréncia com a identidade corporativa,
torna-se o diferencial de mercado. Desta forma, percebe-se que as praticas comunicativas
propostas pelo Capital Fashion Week tém sido responsaveis por valorizar a marca e ampliar
sua capacidade competitiva, sendo reconhecido pela Camara Legislativa do Distrito
Federal, como o evento de moda do Distrito Federal, fazendo parte do calendario oficial de
Brasilia.

No composto da comunicacdo integrada, a comunicacdo institucional é a
responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das relacdes publicas, pela construcdo e
formagéo de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas de uma organizacéo.

Intrinsecamente relacionada aos aspectos corporativos institucionais que explicitam
o lado puablico das organizagdes, a comunicagdo institucional constréi uma personalidade
creditiva organizacional e tem como proposta basica a influéncia politico-social na
sociedade onde est4 inserida.

Torquato (1985) define a comunicacao institucional aquele que “objetiva conquistar
simpatia, credibilidade e confianca (...) por meio de estratégias de rela¢fes publicas, seja no
campo empresarial, governamental, de imprensa e publicidade”.

O programa de comunicacdo institucional distingue-se, portanto, do programa de
comunicagdo mercadoldgica, apesar de poder-se estabelecer entre eles efetiva relagéo,
na medida em que um bom conceito é vital para a organizagdo, integrando-se na
estratégia global dos negdcios e promovendo e respaldando a sinergia comercial.
(TORQUATO, 1985)
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E, portanto, por meio das relagdes publicas, que a comunicacio institucional
enfatiza os aspectos relacionados a misséo, visdo, valores e filosofia das organizacdes, além
de contribuir — por meio da juncédo desses atributos — para o desenvolvimento institucional.

Desde o inicio, o Capital Fashion Week se preocupou com a proposta de inclusdo
social, sendo criado, portanto, para permitir aos estilistas iniciantes, as cooperativas e as
fabricas regionais, acesso ao mercado, oferecendo-lhes estratégias sofisticadas de
marketing, que de outra forma, ndo estaria disponivel a esses empreendimentos. E o que
declara Simdes (2005) quando afirma que a sociedade somente legaliza e institucionaliza
uma profissdo se ela se propde, vindo em seu beneficio, resolver algum tipo de problema ou
deficiéncia. Esta proposta da profissao é o que caracteriza sua responsabilidade social.

Para Kunsch (2003), “compete a area de comunicagdo social, particularmente a
comunicacdo institucional, por meio das relacbes publicas, desenvolver atividades
especificas a consecucao dos objetivos de marketing social”. Afirma, ainda, que compete a
area de comunica¢do mercadologica “as atividades relacionadas com a promog¢do de troca
de produtos e/ou servicos entre a organizacao e o consumidor”.

De qualquer forma, construir e sustentar um relacionamento entre organizagdes e
sociedade nem sempre é facil, a medida que opera entre dois mundos — o comercial e 0
voluntario. Pringle & Thompson (2000) afirmam que “ambas as partes precisam se unir
com transparéncia e com a intencdo de assumir um compromisso de parceria de longo
prazo, marcada por metas adotadas publicamente”. Nessa iniciativa conjunta, ¢ vital que
todas as partes envolvidas se responsabilizem por uma agenda compartilhada e por metas
passiveis de serem alcancadas. O compromisso da dire¢do das organizagdes com a causa € a
reserva de recursos significativos a campanha é fundamental.

Na sua esséncia, a atividade de relagdes publicas é comunicagdo, pois transmite e
interpreta as informacdes de uma instituicdo para seus diferentes publicos de interesse; é
também uma funcdo administrativa, ao trazer a organizacdo informacdes quanto ao
interesse publico, para que a administracdo, segundo Pinho (2001) “possa ajustar-se, coOmo
um todo, e surja dai um sélido programa de a¢do que conte com a inteira compreenséo,
aquiescéncia e apoio publico”.

Nessa linha, a assessoria de imprensa, parceira do evento — Triplice Comunicagéo —
promove a publicacdo de catdlogos e revistas da marca CFW, além do website

www.cfw.com.br que mantém o evento em evidéncia, gerando expectativa sobre a

realizacdo do mesmo, proporcionando que os veiculos de comunicacdo de Brasilia criem


http://www.cfw.com.br/
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espagos nobres para o destaque da moda local, investindo no treinamento dos profissionais
para esse tipo de cobertura. Para Duarte (2003), “a boa atuacdo de uma assessoria de
imprensa aumenta a visibilidade publica da organizacdo e pode trazer efeitos
mercadoldgicos e politicos predeterminados”.

Em geral, as organizacdes atribuem grande importancia ao trabalho desenvolvido
pelos departamentos internos de comunicacao e pelas assessorias ou empresas gue prestam
servigos de comunicacao e de relacionamento com a midia.

A assessoria de imprensa foi um dos primeiros instrumentos que caracterizam a
profissdo e o campo das relagcdes publicas. Atualmente, ainda € um elemento no composto
da atividade ao qual se da a importancia, pois sua popularidade é grande pelos resultados
expressivos que pode propiciar, além da excelente relacdo custo-beneficio que apresenta, se
comparada a outras agdes de comunicacao.

Marconi (2009) complementa ainda que

0 objetivo mais comum da acgdo de relagdes publicas é gerar boa percepgdo para um
assunto. As pesquisas indicam que uma empresa ou uma marca bastante conhecida
sera mais bem percebida. Porém, gerar a percepcdo ndo é o fim do processo. N&o é
verdade que na busca por mais reconhecimento “qualquer noticia € boa noticia”. Essa
frase, bem como sua prima “falem mal, mas falem de mim”, certamente ndo foram
proferidas por profissionais de relagdes publicas (MARCONI, 2009).

Cabe ressaltar, ainda, que as pessoas constroem opinides sobre assuntos de acordo
com a que a midia perpetua, e a partir do destaque e da recepcdo das noticias. Ainda que a
midia por si s6 ndo formule opinides, a pauta diaria gera grande influéncia nas impressées
dos publicos surgindo dai revistas especializadas em Brasilia, como a Tabu, a Higher, a
prépria Revista do Correio Braziliense, dentre outras. Foram criados, também, programas

femininos em varios canais de televisdo, além do site Finissimo — www.finissimo.com.br —

especializado em moda.

A partir do momento em que um veiculo de comunicagdo concorde em veicular a
noticia que uma organizacao deseja, a noticia ganha credibilidade. “Tudo se cria em torno
do que se fala, do que é promovido, do que é comunicado, do que ganha dimenséao publica,
do que atinge as massas”. (FILHO apud DUARTE, 2003). Para Grunig (2003),

um relacionamento satisfatorio com os publicos facilita a venda de produtos e
servicos a clientes satisfeitos, viabiliza a obtengdo de recursos financeiros aos
acionistas ou doadores, faz com que a organizacgdo seja lucrativa e permite a expansao
dos processos de manufatura e de vendas (GRUNIG, 2003).


http://www.finissimo.com.br/
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O padrdo de qualidade das marcas brasilienses evoluiu desde a primeira edi¢édo do
Capital Fashion Week, causando surpresa em mercados nacionais da moda, que hoje
buscam a producéo local.

Pelo menos cinco agéncias de modelos se consolidaram na selecdo de jovens
vocacionados para o0 mercado de moda, abrilhantando as edi¢des do evento.

Cursos especializados em moda surgiram em universidades e faculdades, como: o
Centro Universitario 1IESB, o UniCeub, UNIEURO e AD1, entre outras escolas, como
Senai e Senac.

Os shoppings centers passaram a investir mais em propaganda institucional, abrindo
espacos para a venda de produtos locais, que também sdo comercializados nas lojas
multimarcas da cidade. E o préprio Capital Fashion Week evoluiu, agora com duas edi¢bes
anuais: no més de marco, o evento realizada a edigdo outono-inverno, conhecida como
Capital Fashion Week Pocket Edition com 12 desfiles destinados a inserir a moda da regido
Centro-Oeste e de Brasilia no panorama internacional; e a edicdo primavera-verao,
realizada em setembro, juntamente com o evento paralelo de nome Capital Fashion
Business, que conta com a participagdo de compradores nacionais e internacionais em
rodadas de negdcios.

Quando a propaganda institucional tem o sentido de informar, persuadir e predispor
favoravelmente as pessoas em relacdo ao produto, servico, marca ou instituicdo
patrocinadora das acdes de comunicagdo, ela ainda cumpre a importante funcdo de
ferramenta estratégica de marketing, com os propo6sitos de consolidacdo do posicionamento
corporativo e dos objetivos estratégicos da empresa.

A propaganda institucional, segundo Kunsch (2003), é considerada uma publicidade
de prestigio, cujo objetivo principal é a fixacdo de um conceito institucional, que segundo
Gracioso (1995)

consiste na divulgacdo de mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, em
veiculos de comunicacdo de massa, com o objetivo de criar, mudar ou reforcar
imagens e atitudes mentais, tornando-as favoréveis a empresa patrocinadora. A
publicidade institucional ganha cada vez mais espago, exercendo muitas vezes um
papel estratégico na constru¢do de uma “marca” e de um conceito institucional
(GRACIOSO, 1995).

Assim, por trabalhar em um nivel mais conceitual, a propaganda institucional pode
ajudar a criar e manter uma imagem de marca forte e duradoura, seja estabelecendo e
promovendo associacdes de ideias e atributos diversos com a marca, que contribuem

decisivamente para adicionar valor ao produto e torna-lo diferente dos seus concorrentes,
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seja divulgando — de maneira eficiente e compreensivel — argumentos e alegacbes de
qualidade da marca, que irdo permitir a construcdo global do conceito de qualidade
percebida .

Desde a sua concepgdo, o Capital Fashion Week consolidou parcerias que
assegurardo sucesso nas proximas edi¢des do evento. O Governo do Distrito Federal, com a
participacdo da Brasilia Tur — Empresa Brasiliense de Turismo, a Secretaria de Cultura, a
Federacdo das Industrias do Distrito Federal — FIBRA, atuando junto com o Servico Social
da Industria — SESI e o Servi¢co Nacional da Industria — SENAI, marcaram presencas em
todas as edicdes do evento.

Outro apoio institucional expressivo veio do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas no Distrito Federal — SEBRAE-DF, ndo somente incentivando a
participacdo dos empreendimentos locais nos desfiles, mas apresentando nas passarelas,
colecdes feitas por cooperativas brasilienses de alto nivel.

Na qualidade de patrocinador oficial do evento, o Centro Universitario IESB
organiza eventos prévios, dentre os quais, palestras com especialistas de moda, abertas a
comunidade de Brasilia.

O apoio do jornal Correio Braziliense na divulgagdo do evento é fundamental, bem
como a parceria com outros veiculos de comunicagdo, como a Revista Foco, a Rede Record
de Televisdo, a radio Transamérica, bem como o espaco destacado pela Revista Caras, na

cobertura dos desfiles.

Considerac0es Finais

Quer seja pelas teorias quer pela proposta de uma politica de valorizacdo da imagem
institucional de uma marca é fato que a comunicacao institucional tem se apresentado como
politica eficaz e eficiente para a gestdo da comunicacdo, uma area cada vez mais valorizada
nas organizacdes por suas acOes estratégicas. Capacitar, formar profissionais para que
tenham uma visdo interdisciplinar das habilitagbes da Comunicagdo Social para o
desenvolvimento da comunicag&o integrada € um fator imprescindivel.

Ao atuar de forma sinérgica, a comunicacdo institucional permite ampliar os
resultados e garantir uma comunicacéo eficiente com seus publicos de interesse, a0 mesmo
tempo em que ganha insercdo no &mbito administrativo estratégico das instituicdes e
otimiza 0s recursos orgcamentarios.

Torna-se prioritario que organizacdes de moda incluam estratégias e ferramentas de

comunicagdo integrada aos seus processos, de forma articulada e profissional, como
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metodologia para destacar a esséncia — negdcios de moda — e reforgo para uma identidade
prépria diferenciada.

Para BUENO (2002), uma auténtica cultura de comunicacdo se define exatamente
por uma pratica que extrapola a mera sobreposi¢do de atividades isoladas. Ela esta
legitimada pela consciéncia, comum a todos os niveis da organizacdo, de que é necessario
manter relacionamentos saudaveis e produtivos e de que a tarefa de comunicar ndo é
exclusiva das estruturas profissionalizadas de comunicacéo.

Ainda segundo Bueno, em uma instituicdo que prima por uma auténtica cultura de
comunicacéo, todos os seus integrantes se sentem envolvidos com ela e almejam, apesar das
diferencas ou mesmo das oposi¢des, o desenvolvimento pessoal ou institucional: “Nas
organiza¢bes modernas, a comunicacdo permeia todos 0s niveis e € um compromisso
compartilhado por todos”.

Cabe ressaltar que, como marca, o Capital Fashion Week é, em principio, um
evento. Para os comunicadores, evento ¢ “qualquer fato que pode gerar sensagado e, por isso,
ser motivo de noticia” (MELO NETO, 2001). Com base nesta defini¢do, podemos destacar
as seguintes caracteristicas que fazem do Capital Fashion Week um evento de sucesso:

a) 0 evento como um fato: o fato é algo que acontece com data e horario de inicio e
fim. Dai a importancia do correto planejamento, oportuno e adequado as caracteristicas do
publico de interesse e do ambiente onde serd realizado. Como fato, o evento marca,
promove sensacdes, gera emocdes para o publico participante. Além de tudo, deve
promover algo novo. E o seu componente criativo, fator indispensavel para o seu sucesso.
Tal criatividade € responsavel pelo “clima do evento”, o seu ambiente festivo e a sua
capacidade de gerar relacionamentos para a Instituicdo. Neste particular, as ac0es
promocionais, a montagem de cenérios, as atracdes previstas e a participacdo do publico séo
fatores indispensaveis.

b) o evento como um acontecimento que gera sensacdo: 0 evento deve ser bem-
sucedido. A sua condicdo de fato e de acontecimentos impde a necessidade do sucesso de
sua realizacdo. Um evento malsucedido é a propria contradigdo da sua natureza de fato e
acontecimento. Para MELO NETO (2001) “De sucesso, o evento malsucedido adquire o
estigma de fracasso. De acontecimentos a serem lembrados, torna-se uma tragédia a ser
esquecida. De fato marcante, a um fiasco retumbante”.

c) o evento como noticia: como fato e acontecimento, e se bem-sucedido, o evento

vira noticia na midia. A sua capacidade de virar noticia € 0 que torna o evento uma midia
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disputada pelos concorrentes das instituicdes de ensino superior. Ele é, portanto, uma midia
eficiente e um elemento gerador de noticias para a midia em geral.

Assim, diante dos fatos e como preconiza Melo Neto (2001), ao planejar um evento
de moda — como o Capital Fashion Week, as organiza¢es devem buscar respostas para as
seguintes perguntas: a) o evento planejado € marcante? traz algo de novo? b) pode ser
considerado um acontecimento na cidade? c) é capaz de gerar sensacdes e emocdes fortes
desde sua abertura até o encerramento? d) os publicos de relacionamento sdo parte do
evento? Quais séo as atragdes previstas? e) de que forma a marca vai se beneficiar pelo
sucesso do evento? f) quais sdo as condigOes essenciais para 0 sucesso do evento? g) o
evento sera noticia? é grande o seu potencial de divulgagdo?

A busca de respostas para estas perguntas serd condi¢cdo basica para 0 sucesso de

qualquer evento proposto pelas instituicdes.
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