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RESUMO

As organiza¢fes procuram manter-se no mercado através da marca, necessitando de
diversas estratégias para consolida-la e desenvolvé-la. Sendo assim, utilizam
ferramentas do marketing cultural e do de eventos para compor sua comunicagdo com
0 publico, oferecem cotas de patrocinio para complementar a comunicacdo da marca
com o consumidor, bem como aplicam as ferramentas da publicidade para divulgagéo
da marca.

Em Brasilia, as organizacdes que operam no ambito da moda tém ganhado cada vez
mais forca e transformado esta cidade num poélo atraente para investidores,
fortalecendo a area de negdcios e estabelecendo lagos mais fortes de relacionamento
com os clientes e consumidores, com a intengcédo de divulgar a imagem da empresa,
sua cultura e sua identidade.

A Maxi Branding € uma empresa brasiliense especializada nas areas de moda, varejo e
marketing, criadora do evento cultural Brasilia Fashion Festival (BFF). Este trabalho
tem o objetivo de mostrar o papel que exerce o BFF para a Maxi Branding como
ferramenta do marketing de eventos, e de evidenciar o préprio evento como
consolidador da marca.

O evento cultural BFF esta se consolidando no mercado por meio dos conceitos de
moda, negdcios, tendéncias e integracdo social, explorando questdes atuais, de
responsabilidade social. Constitui um tema atual e significativo, motivo pelo qual foi
escolhido como objeto de estudo desta pesquisa.

Como resultado da pesquisa, foram identificadas ferramentas relevantes e
influenciadoras da consolidagdo da marca no mercado, como: patrocinio, evento,
aplicacdo de aspectos culturais, estratégias de captacdo de participantes, além de
estratégias de marketing direto como complemento da divulgacao da marca.

Como a Maxi Branding néo dispde de recursos préprios para a realizagdo do evento,
utiliza como estratégia a elaboracdo de projetos de patrocinio para organizacfes
intencionadas de difundir seus conceitos e sua cultura para o publico-alvo. Deste modo,
a empresa contempla assuntos relacionados a sociedade, ndo se restringindo apenas
aos objetivos organizacionais.

Nas estratégias de captacdo de participantes, sdo avaliados artesdos, muasicos,
dancarinos, entre outros, que ndo possuem recursos para desenvolver seus trabalhos.
Diante desse quadro, a empresa disponibiliza local, verba e espaco para divulgacéo do
trabalho, dando-lhes a oportunidade de ter contato com os formadores de opiniéo,
estudantes, profissionais, e de complementar seus conhecimentos sobre moda, na
teoria e na pratica.

Palavras-chaves: Marca, Marketing de Eventos, Patrocinio.
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1 INTRODUCAO

A moda em Brasilia € um tema atual e tem se expandido cada vez mais rapidamente,
necessitando de andlises, comparacdes e pesquisas para a consolidagdo e futuros

investimentos a partir de resultados.

Nesse contexto, as ferramentas do marketing de eventos sao utilizadas para gerar
novos negocios e consolidar a marca de uma forma diferente, chamativa, o que
envolve entretenimento e inovagdes no mercado, de modo a atrair mais a atencéo do
publico e proporcionar melhores resultados. Entre as possiveis ferramentas, podemos
citar a realizagdo de um evento, iniciativa que abrange 0s conceitos e a cultura da

empresa organizadora.

A Maxi Branding, criadora do BFF, € uma empresa brasiliense especializada nas areas
de moda, varejo e marketing. A empresa realiza palestras, workshops, desfiles e
catalogos de moda, faz consultoria nas areas de compra de colecdo, merchandising e
imagem da marca. Desenvolve publicacdes especificas, como revistas e jornais, e atua

no marketing de relacionamentos.

No caso de Brasilia, em especifico, existe um evento relevante para este segmento, o
Brasilia Fashion Festival, que constitui o tema desta pesquisa, cujo objetivo é contribuir
para a area de marketing de eventos, que comec¢ou a ser explorada nos ultimos anos e
tem crescido consideravelmente.

1.1Delimitag&o do tema

O objeto deste estudo é o evento Brasilia Fashion Festival, realizado em Brasilia, em

suas trés edicoes:

(i) BFF-1, de 16 a 18 de agosto de 2006, no Blue Tree;
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(i) BFF-2, de 14 a 15 de abril de 2007, no Conjunto Cultural da Republica Joéo
Herculino;

(i) BFF-3, de 4 a 6 de setembro de 2007, no Centro de Eventos e Convencgdes Brasil
21.

Pretende-se evidenciar o papel que o Brasilia Fashion Festival exerce para a Maxi
Branding, como ferramenta do marketing de eventos, e revelar o proprio evento como

consolidador da marca BFF no mercado de Brasilia.

1.2 Justificativa

O incentivo para a escolha do Brasilia Fashion Festival como tema de pesquisa foi a
oportunidade de explorar um mercado em crescimento em Brasilia, o marketing de
eventos. Este segmento tem recebido grande investimento e a tendéncia é aumentar.
O evento foi analisado tendo em vista que a consolidagdo da marca € um ponto muito

importante para as organizacdes crescerem e se manterem no mercado.

1.3 Problema

Neste trabalho explora-se a utilizacdo das ferramentas do marketing de eventos e a

influéncia gerada na consolidagdo da marca, buscando-se um estudo detalhado de

resultados referentes a este tema.

1.4 Objetivos

1.4.1 Geral

O objetivo geral desta pesquisa é analisar como as ferramentas do marketing de

eventos influenciam no processo de consolidagédo da marca, apresentando conceitos

de marca, marketing de eventos e patrocinio, expondo a importancia da utilizacdo de
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estratégias de marca, e avaliando aprimoramentos futuros para incrementar 0s

préximos eventos.

1.4.2 Especificos

Os obijetivos especificos deste estudo sao:

i. Apresentar as ferramentas do marketing de eventos utilizadas no Brasilia
Fashion Festival,
ii.  Apresentar o modo como foram empregadas e analisar a forma de utilizacao das

ferramentas do marketing cultural no evento.

1.5 Questdes

A questdo abordada foi a consolidacdo da marca por meio das ferramentas do
marketing de eventos, explorando conceitos como marca, patrocinio e marketing de
eventos, cujas influéncias fazem parte do processo de compra juntamente com
associacbes emocionais que fazem com que o consumidor crie lagcos de

relacionamento com a marca fortalecendo, assim, a organizagéo.

1.6 Abordagem metodolégica

Este trabalho compde-se de um estudo de caso, o Brasilia Fashion Festival, que € um
evento contemporaneo da Moda, inserido em seu contexto real de Brasilia.
Consequientemente, a metodologia adotada nesta pesquisa é qualitativa, de natureza
descritiva, exploratoria (Severino, 2002). Foram utilizadas pesquisas bibliograficas para
a fundamentacdo tedrica e suporte no desenvolvimento dos capitulos, além de

pesquisas na internet sintetizando os assuntos abordados no trabalho.
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1.7 Estrutura do Trabalho

O trabalho foi desenvolvido com uma estrutura de capitulos. Na introducgéo, parte em que se
situa este item, foi exposto o tema, a justificativa, o problema central da pesquisa, bem
como os objetivos geral e especificos.

Segue-se um capitulo que apresenta os conceitos de marca, marketing de eventos e

patrocinio composto de informacdes gerais sobre o trabalho.

O capitulo seguinte expde a metodologia utilizada para o desenvolvimento do trabalho. Por
se tratar de um estudo de caso, foi aplicada metodologia de natureza exploratoria,

descritiva, com base em pesquisa bibliografica.

O quarto capitulo descreve o caso Brasilia Fashion Festival, com suas edi¢des, conceitos,

objetivos, realizacdes, expectativas e investimentos.

O capitulo posterior analisa a teoria aplicada ao caso, sua influéncia e seus efeitos,
avaliando os resultados.

Nas consideragdes finais descreve-se a comprovacao da questdo proposta no problema da
pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Antes de efetuar o estudo de caso do Brasilia Fashion Festival, faz-se necessario

estabelecer o referencial tedrico, explicitando conceitos fundamentais a analise.

2.1 Patrocinio

As empresas investem em acao cultural com a finalidade de se comunicar com o
publico de interesse de forma inovadora e eficaz. A empresa organizadora do evento
deve elaborar a proposta de patrocinio destacando as qualidades do projeto,
obviamente, e principalmente deve expressar de forma clara e objetiva a adequacéo do
projeto a marca da empresa e as vantagens que serdo oferecidas. Tendo em vista que
as marcas sdo o patrimonio mais valioso das empresas e 0 objetivo permanente da
comunicacdo organizacional € valorizar suas marcas. Sendo assim, para obter
sucesso, um projeto de patrocinio cultural necessita de ser percebido pela empresa

como uma solugao concreta para sua comunicagao.

As empresas usam o patrocinio de atividades culturais como uma forma de construir e
consolidar a marca, um meio menos invasivo de divulgar a marca a sociedade. O
marketing cultural lida com valores, emoc¢des, sentimentos e identificacbes diferentes
das ferramentas tradicionais focadas em atributos mais funcionais e racionais; fazendo
com que o patrocinio crie lacos de comprometimento de longo prazo e estabeleca uma

relacéo de ajuste com a imagem da empresa.

Na visdo de Costa (2004), o patrocinio € um pagamento a uma organizagéo, que pode
ser feito de trés modos diferentes, em dinheiro, produto ou servico. Como
contrapartida, a organizagdo permite a exploracdo de seu potencial comercial. O
patrocinio é uma relagé@o entre patrocinador e patrocinado onde o primeiro contribui de
forma tangivel na empresa ou no evento desenvolvido enquanto o0 outro obtém
vantagens para divulgacdo da sua marca, do seu conceito e da sua cultura em um

evento com publico determinado de interesse.
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Patrocinio € uma troca de bens e servicos por determinados e diversos beneficios para
o0 patrocinador em prol da realizacdo de um evento bem estruturado. Pode-se
exemplificar estes beneficios como facilidades de divulgagdo em meios de
comunicacdo, espacos para utilizagdo de produtos ou servicos da propria empresa
organizadora do evento ou dos parceiros dependendo de cada caso. E imprescindivel,
entdo, que a proposta de patrocinio seja benéfica tanto para o patrocinado quanto para
o patrocinador, havendo uma necessidade do conhecimento do perfil do possivel
patrocinador; como sua linha de comunicacdo, foco de mercado, publico-alvo,
territorios de atuagdo, objetivos das campanhas publicitdrias, acompanhamento e
estratégias de vendas. Uma das razdes mais relevantes para uma empresa patrocinar
uma atividade cultural € agregar ou incluir determinada associagdo entre um publico-

alvo.

O patrocinio compensa nao s6 para a empresa organizadora do evento como para 0s
parceiros, apoios, clientes e funcionérios. Agrega valor a marca de todos os envolvidos
no processo estabelecendo objetivos, principios e valores similares aos da
organizacdo. Quanto aos funcionarios, pode-se dizer que se sentem mais motivados e
comprometidos com a empresa resultando na melhora da auto-estima e
consequentemente no empenho destes. O artista, 0 agente ou produtor, o patrocinador
e 0 consumidor ao se interagirem influenciam o sucesso de uma acgédo de patrocinio

resultando no desenvolvimento do marketing cultural.

Segundo Costa (2004, p. 45),

“para algumas empresas, a cobertura da midia representa um bénus, enquanto
para outras é condigdo fundamental para o seu envolvimento com o patrocinio.
Nesses casos, € comum que os critérios de avaliagdo dos resultados incluam
clipping e até mesmo medicdo do espaco obtido na midia impressa
(centimetragem).”

As acbes somadas ao patrocinio fazem com que o evento fique mais divulgado
atraindo mais pessoas ao envolver a midia. Ampliando a divulgacdo obtém-se mais

resultado e uma maior quantidade de pessoas presentes no evento, deve ser avaliado
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anteriormente quao divulgado serd para atender a expectativas das empresas

envolvidas no evento.

De acordo com Reis (2003, p. 89),

“Em 1988 a International Advertising Association defendia que os objetivos do
patrocinio (inclusive o cultural) concentravam-se em dois ramos: de
notoriedade de mercado (conhecimento de marca) e de cobertura/exposicédo na
midia, este mais importante para as empresas que enfrentam restricbes a
comunicacdo de seus produtos.”

A midia tem grande efeito sob as pessoas, € importante e justificada a divulgacdo em
determinados meios de comunicagdo. E uma maneira que faz com que as pessoas se
lembrem da marca e associem as lembrancas do Ultimo evento ou a cultura e ao
conceito da marca, fortalecendo lacos de relacionamento. Pode ser utilizada também
para divulgacdo de algo novo tendo em vista que h& véarias op¢des de meios com alta
abrangéncia. A¢cdes que alavancam o patrocinio como promover atividades paralelas
ao evento patrocinado e prolongar sua vida no mercado estdo sendo atribuidas grande
importancia, pois ha uma grande possibilidade de crescimento.

Na maioria dos casos, ndo ha exigéncia de exclusividade do patrocinio entdo o projeto
separa cotas diferenciadas para patrocinio que sdo o0 apoio e a colaboracao,
adaptando-os de acordo com o0s recursos disponiveis. Ao escolher pelo apoio, o
patrocinio e os beneficios obtidos serdo menores. A colaboracéo é feita por meio da
permuta, onde a organizacao disponibiliza espago para divulgagcdo da marca
gratuitamente e ingressos para 0 evento por exemplo; em troca de servicos a
disposicdo dos promotores, organizadores e envolvidos na realizacdo do evento de

acordo com a categoria, da capacitacéo e dos servicos realizados pelo colaborador.

2.2 Marketing de Eventos

O ser humano costuma ampliar seus grupos de relacionamentos, indo além da familia,

do trabalho e da escola. Ele sente necessidade de quebrar a rotina, estabelecida pela
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sociedade, e de patrticipar de reunides de diferentes tipos, chamadas de eventos
(Giacaglia, 2003).
Para Giacaglia (2003, p.3)

“0 evento tem como caracteristica principal propiciar uma ocasiao
extraordindria ao encontro de pessoas, com finalidade especifica, a qual
constitui o “tema” principal do evento e justifica a sua realizac&o.”

E de grande importancia incluir os eventos no plano de marketing, que € um
planejamento para a marca, os produtos e servicos com a finalidade de atingir os
objetivos da organizacdo (é basicamente composto por situacdo atual de marketing,
analise de oportunidades e ameacas, objetivos, acdes, resultados, implementacdo e
controle). Trata-se de uma variavel de alta relevancia, integrada a comunicacao
empresarial, que ndo é mais considerada uma atividade de segundo plano, e sim uma
vertente com visiveis retornos. O marketing de eventos atua como propulsora de
eventos, apoiando o planejamento e a sua divulgagdo em meios de comunicacdo. Uma
visdo bidirecional sobre eventos, assim como as empresas atentas que investem nesse
ramo possuem, agrega mais uma forma de atingir objetivos enriquecendo-os e
complementando-os. As empresas estdo levando aos seus parceiros e a todo o
mercado grandes oportunidades de nego6cio por meio dos eventos que organizam,

apoiam e divulgam.

O evento d& oportunidade de fazer contato direto com o publico-alvo disponibilizando
entretenimento e atividades culturais de interesse, com os quais 0s clientes identificam

seu gosto e dividem ambientes com outros de personalidade e gostos em comum.

Os promotores de eventos investem no marketing cultural com o intuito de melhorar as
relacdes nos negocios, refletindo o retorno das midias. A venda de produtos e servigos
em ambientes de evento € uma estratégia com bastante retorno fazendo com que

agregue valor aos patrocinadores.
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E indispenséavel o planejamento detalhado para obtencdo de sucesso em um evento,
necessitando, obviamente, que a empresa tenha uma estrutura compativel com o

tamanho do evento e que seja eficiente.

O produtor cultural deve tracar objetivos que pretende atingir para desenvolver e
implementar o projeto, avaliando o retorno e prestando contas para a empresa
organizadora do evento; considerando o grande numero de micro e pequenas
empresas que agem como produtoras culturais. Outros aspectos que devem ser
definidos no planejamento de um evento € o tipo de evento, local, data, programa
(apresentacao organizada dos das atividades desenvolvidas no evento), identificacéo e
analise dos participantes, estratégias de comunicacdo, recursos humanos, recursos
financeiros, recursos audiovisuais, recursos materiais, instalacdes e servicos, esforgo
de vendas, transporte de participantes, recepcdo e servicos prestados aos
participantes, hospedagem dos participantes, atividades socioculturais e de lazer,

treinamento de pessoal e cronograma.

Um organizador além de competente deve se colocar no lugar do publico, facilitando e
agilizando o que deve ser feito para o publico se sentir a vontade e gostar do que tera a
sua disposic¢do. O organizador tem o papel de ficar atento as expectativas de todos os
participantes do evento como o cliente promotor, o publico, o patrocinador e o nucleo
receptor sediante (o mercado da praca onde o evento sera sediado).

Outra grande oportunidade de evidenciar e divulgar a marca dos patrocinadores sao as
festas oferecidas pela empresa organizadora do evento. Nao sao festas comuns, sao
festas frequentadas por jornalistas, promotores, patrocinadores, grupos formadores de
opinido e convidados especiais; gerando diversas oportunidades para o marketing de

relacionamento.
As celebridades também colaboram ao comparecer em eventos por serem diferenciais,

atraem mais o publico e muitas vezes séo associados a um lugar bom como um evento

de qualidade. As celebridades podem influenciar até em fluxo de vendas em lojas ou
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em incrementar as vendas de uma promoc¢ao, por exemplo; assim como influenciam

em campanhas publicitarias na televiséo e entrevistas.

Torna-se necessario avaliar os resultados para saber se os objetivos do evento foram
alcancados e com a intencdo de aperfeicoar os préximos, complementando com
sugestbes do publico, dos funcionérios e organizadores. Para avaliar o retorno do
evento € preciso considerar as andlises quantitativas e qualitativas para levar a

conclusdes que condizem com a realidade do evento, ndo prejudicando a empresa.

2.3 Marca

A marca € a compilagdo de contextos, significados, fungdes, fatores influenciadores
gue lhe d&do uma colocag&o e um posicionamento no mercado.
A funcdo principal da marca € identificar o fabricante ou o vendedor de produtos e

Servigos.

Segundo Schultz (2001, p.37),

“a marca tem valor para a organizacgao, pois € uma entidade legal com valor no
mercado diverso do das vendas que ele € capaz de gerar entre consumidores.
As marcas podem sobreviver e prosperar, apesar de 0s produtos e servigos
representados mudarem significativamente ou desaparecerem por completo.
As marcas tém valor, o que € vital para as organizag6es de hoje, em termos de
marketing, e sera cada vez maior no mercado do século XXI. Porém as marcas
tém valores variaveis, e é o valor da marca que corrobora a sua importancia no
mercado.”

Para maior entendimento da marca, é relevante aborda-la com base em seus valores
de comunicacdo. A juncdo das mensagens, contatos e associagcdes da marca que o
consumidor cria em sua mente para organizar as informacdes e absorver a idéia é o
conceito de marca para o consumidor. Com o intuito de obter resultado, as
organizagOes devem gerir a marca a partir da perspectiva dos consumidores e nao
apenas do conceito organizacional. Sendo assim, o sucesso de uma marca no
mercado provém da aceitacdo e identificacdo das idéias propostas pela organizacédo

em relacdo aos produtos e servi¢os para o publico-alvo. A partir disto, as estratégias
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de comunicacdo de marca, como o0 marketing direto, podem apenas reforcar as
informacgdes j& armazenadas pelos consumidores em relagdo a marca, enquanto seu

valor para o consumidor torna-se indispensavel no mercado.

Para obter sucesso ao desenvolver um produto ou servi¢o, as organizagdbes precisam
conseguir satisfazer as necessidades e desejos do cliente diferenciando-se da
concorréncia. Para influenciar o publico-alvo e se comunicar com sucesso, planejando
e implantando do jeito mais correto possivel, € preciso ter conhecimento dos seus

clientes atuais e prospectos, além de informagfes gerais e amplas.

A esse respeito, Schulz (2001) propde trés mudancas vitais. A primeira refere-se a uma
nova e mais completa compreensdo da marca e do modo como deve ser gerida. A
segunda diz respeito a uma maior valorizacdo dos dados acerca dos clientes e dos
consumidores, e a terceira trata da implementacdo da marca como elemento-chave,

tornando-se uma habilidade ao se desenvolver um programa de comunicagéao.

Conforme proposta de Aaker (2001, p.168),

“O conceito e o vocabulario da personalidade comunicam taticamente a
identidade da marca com riqueza e textura, aqueles que deverdo implementar
os esfor¢os de desenvolvimento da identidade.”

Deve-se utilizar juntamente a esse conceito ferramentas da publicidade para
divulgacéo e consolidacdo da marca, além de desenvolver taticas e tomar decisées

sobre a embalagem, as promog¢des e eventos que serao vinculados.

Outro aspecto importante a se ressaltar é a questdo da comunicagdo que ndo poderia
ser apenas uma aplicacdo de taticas, devendo haver um conhecimento geral da
comunicacdo da marca, mais especificamente, aperfeicoando sua utlizagcdo e
habilidades de introducdo e consolidacdo no mercado. Sao utilizadas, como
complemento, taticas e estratégias de apoio, disponibilizando uma direcéo estratégica
para a organizacdo. A comunicagdo da marca é a maneira cComo a marca, Seu conceito

e sua esséncia atingem os clientes e os consumidores, além de todos os elementos
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relacionados a marca (como o mix de marketing, promog¢do de vendas, publicidade,

patrocinio corporativo, marketing direto, rela¢des publicas, eventos).

Segundo Schultz (2001, p.44),

“mais do que propriedade, a marca traz para o mercado significado para o
consumidor. Representa o que o consumidor é e o que acredita que a marca
oferece para ajuda-lo a refor¢ar o seu lugar na sociedade. Assim, a marca €
mais do que um nome, simbolo, ou icone — é um vinculo que somente o
consumidor é capaz de criar.”

Com a intengdo de dar as coordenadas, definir foco e explorar uma marca
consolidando-a no mercado, € desenvolvida a sua personalidade, ampliando os
conhecimentos dos estrategistas e despertando atitudes orientadas e ajustadas ao

conceito da organizagao.

Para Aaker (2001, p. 171) “as marcas podem ajudar as pessoas a expressar suas
personalidades de diversas formas que variam quanto a intensidade e ao processo.” As
marcas podem gerar sentimentos quando a sua personalidade é identificada pelas
pessoas, marca como uma afirmacao pessoal e emblema. Os consumidores associam
conceitos, idéias e atividades a marca compondo suas experiéncias e relacionando ao

gue o consumidor conhece, sente ou acredita.

Segundo Aaker (2001, p. 208) “o desenvolvimento da identidade, da proposta de valor
e da posicdo de uma marca é uma posicdo estratégica.” As organizacdes precisam
selecionar mercados e desenvolver recursos para o futuro, em vez de apenas se

engajar em programas taticos que s6 abordam os problemas momentaneos.

Deve haver uma estratégia de marcas analisando os clientes (tendéncias, motivagao,
segmentacdo e necessidades), a concorréncia (imagem das marcas, posicao,
modificacdes nas imagens, pontos fortes e vulnerabilidades dos concorrentes) e a auto-
analise da marca (imagem atual, tradicdo, pontos fortes e fracos, alma e vinculos com

outras marcas).
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Na opinido de Aaker (2001, p.130) “A atitude de considerar a marca como organizacao
gera associa¢fes organizacionais que podem ser incorporadas a marca como parte de
sua identidade.” A organizacdo fica reconhecida pelos seus conceitos, principios,
valores e cultura; porém é uma percepcdo diferenciada dos produtos e servicos da
organizacgao a qual ndo deixa de ser espelhada e relacionada aos programas, recursos

e capacidades da organizacao.

Para Scott Talgo (Apud AAKER, 2001, p.153), “uma marca que conquiste sua mente
consegue um comportamento. Uma marca que conquiste seu coragdo consegue um

compromisso.”

A marca pode ser associada a caracteristicas humanas, quanto a género, idade, classe
socioeconémica. Quando aplicadas desta maneira pode-se dizer que tornara uma
marca distinta e duradoura complementando-as com esforcos para amplid-las e até
modifica-las se necessario. Esta é uma estratégia que faz com que o cliente crie lagos
de relacionamento, reconheca e associe a marca a sua personalidade. Muitas vezes 0s
clientes se identificam e interagem com 0sS recursos, eventos e programas oferecidos
pela organizacdo criadora da marca. A personalidade da marca também pode ser
influenciada pela representacdo dos usudrios (tanto os usudrios tipicos quanto os

idealizados — representados na publicidade da marca), pelo patrocinio e pelo simbolo.
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3 METODOLOGIA

Neste trabalho, a metodologia utilizada foi de cunho descritivo, exploratorio,
direcionado para o estudo de caso (Severino, 2002). Por meio de pesquisas
bibliograficas foram descritas algumas formas de consolidar a marca por meio do
marketing cultural, como a realizagdo de um evento e o patrocinio, aplicadas ao caso
Brasilia Fashion Festival, dando uma fundamentacdo tedrica e suporte ao

desenvolvimento dos capitulos.

Este tipo de pesquisa tem como objetivo detectar as semelhancas entre a teoria e a
pratica, determinando uma relagdo. Por ser um tema atual e necessitar de reflexdes
mais precisas acerca do tema, foi utilizada também uma pesquisa na internet
sintetizando e relacionando os assuntos abordados no trabalho. Trata-se de em um
estudo mais aprofundado de um evento cultural no ramo da moda, do tipo exploratério
o qual ndo é tdo rigido na investigacdo e utiliza-se mais de um método para adquirir

informacoes.
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4 BRASILIA FASHION FESTIVAL (BFF)

A Maxi Branding, criada em 2005 e dirigida pelas profissionais Paula Santana e
Vanessa Mendonga, é uma empresa brasiliense especializada nas areas de moda,
varejo e marketing. A empresa realiza palestras, workshops, desfiles e catalogos de
moda, faz consultoria para lojistas nas areas de compra de cole¢cdo, merchandising e
imagem da marca. Desenvolve publicagdes especificas (como revistas e jornais) e atua
no marketing de relacionamentos, buscando profissionais renomados do eixo Rio-Sao
Paulo para outras instituicdes e empresas. J4 atendeu clientes como: Abit, Bazar Extra
Chique, Brasilia Shopping, Coluna Paula Santana, Capital Fashion Week, Grupo Paulo
Octavio, Hospital Brasilia, Loja Galeria, One Up, Pétio Brasil, Park Shopping, Sindicato
do Vestuario, Setec, Shopping Gilberto Salomédo, Ronaldo Fraga, além do Brasilia
Fashion Festival, tema de nosso estudo.

O Brasilia Fashion Festival (BFF) € um evento que reune toda a classe formadora de
opinido de Brasilia. Além de movimentar o meio social jovem e atuante da cidade, € de
grande interesse para a imprensa local e nacional, visto que € um dos maiores eventos
de moda do Brasil que recebe estilistas renomados, participantes das semanas de
moda Sao Paulo Fashion Week e Fashion Rio. As prioridades do BFF sé@o o incentivo a

cultura local e a inclusao social.

Até o momento, foram realizadas trés edicbes do evento, que serdo detalhadas no
decorrer do capitulo. Apesar de cada edicdo ter uma identidade propria, as trés

realizacdes do BFF possuem caracteristicas em comum, resumidas a seguir.

Os principais patrocinadores de 2006 e 2007 foram a BrasilTelecom, Brasilia Shopping,
Codekim, Jornal de Brasilia, Prodata, Sapiens, UniCEUB, Volkswagen.

Os apoios institucionais foram do Governo do Distrito Federal, Secretaria de Cultura,

Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Associagdo Brasileira da Industria Téxtil.

Os apoios culturais foram do Memorial JK e da Fundagéo Athos Bulcdo. Os apoios
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foram da Adriana Buffet, Blue Tree Park, Cine Video, D&M Comunicacédo, Grupo Paulo

Octavio, O'Rilley, Trend Lounge, Stadt Bier Cervejas Especiais, Web Advisor Software.

Os parceiros foram César Serra e Renato Nunes, Creative Image, Dot Paper, Enjoy
Hair Make Up, Helio Diffusion, Ivan David Hair Make Up, Karla Amaral Escritério de
Arquitetura, Ricardo Maia Hair Make Up, Yuppie Video, Gaia Models, Gk Ford
Internacional, Mega Model Agency, G2 Model, Scouting Agéncia de Modelo, Top

Sound Som e Iluminagao.

Os estilistas convidados que desfilaram no BFF foram Isabela Capeto — SPFW, Walter
Rodrigues — Rio, Juliana Jabour — Rio, Ronaldo Fraga — SPFW, Anunciacdo — SPFW,
Levi's — Rio, Gléria Coelho — SPFW, Reserva — Rio, Maria Fernanda Lucena — Rio.

A exposicao do patrocinador foi veiculada nos seguintes meios:
TV Aberta
Jornal
Réadio
Revista local e revista nacional
Midia exterior

Internet

O evento proporcionou:
Banco de imagens disponivel para utilizacdo interna e da imprensa
Espaco para montar seu lounge e receber convidados
Clipagem do noticiario e oferta de material para divulgacao
Acao de envolvimento na sala de desfiles
Participagao em festa VIP de langamento

Encontros com jornalistas e diretores de veiculos estratégicos
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4.1 BFF |

O primeiro evento Brasilia Fashion Festival foi realizado nos dias 16, 17 e 18 de agosto
de 2006 no Blue Tree, com uma estimativa de 20 mil pessoas circulando pelas
diversas areas do evento. No Distrito Federal existem aproximadamente mil empresas
na area de confeccdo, no total, geram quase 15 mil empregos formais. Quanto as
cooperativas sao cerca de 50 grupos. Formadores de opinido, estudantes dos cursos
de moda, produtores, jornalistas, personalidades de todos os meios e autoridades
estiveram neste evento. O perfil do publico foi composto prioritariamente por mulheres
e jovens, classe A/B, 18+, e também por formadores de opinido, autoridades,

jornalistas, midia especializada e populagédo em geral.

Na primeira edicdo o maior objetivo do BFF foi reunir criadores, estilistas, cooperativas
e artesaos locais, que tiveram a chance de sair do mercado informal e se posicionar no
varejo, tendo a oportunidade de interagir com nomes nacionais como Isabela Capeto,
Maria Fernanda Lucena, Walter Rodrigues e Gléria Coelho; além de receber os
ensinamentos de Ronaldo Fraga e Jum Nakao.

O BFF | reuniu temas correntes no cenario da moda brasileira, adaptados ao universo
do Distrito Federal. Foi o primeiro encontro de moda, negocios, tendéncias e inclusao
social ja realizado no Distrito Federal. Nos ultimos dez anos o Brasil acompanhou a
explosdo do mercado fashion no Pais, a partir da criacdo de um calendario oficial
brasileiro, o S&o Paulo Fashion Week. Em funcdo deste evento, o segmento de moda
se uniu e hoje, consolidado, responde por 18% do PIB nacional. Em 2005 o setor
faturou US$ 26,5 bilhdes. Este novo mercado introduzido na economia brasileira so6 foi
possivel quando toda a cadeia percebeu a importancia de se profissionalizar e
interpretar a moda como grande negdcio. Nesta caminhada se uniram desde o setor
téxtil e o empresariado de moda até os profissionais especializados, criados a partir de
entdo para fazer funcionar toda a engrenagem da moda nacional, como fotégrafos,
modelos, produtores, jornalistas, pesquisadores, técnicos em desfiles. Hoje sdo mais
de 50 apresentacOes de moda que se realizam anualmente nas principais capitais do
Pais. A Capital da Republica entrou com o Brasilia Fashion Festival, cujo foco era na
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alma criativa da cidade, nos talentos emergentes, artesaos, profissionais do varejo,
marcas e criadores nacionais que se encontram nas passarelas. Para vestir a moda
produzida em Brasilia, celebridades de todo o pais estiveram presentes nas passarelas
do Brasilia Fashion Festival, sendo alguns dos convidados Paulo Zulu, Paulinho
Vilhena, Karina Bacchi, Luciano Szafir, Isabela Fiorentino, Murilo Rosa, Rodrigo Hilbert,
Adriane Galisteu e Luciana Gimenez.

O BFF | agregou a passarela movimentos paralelos, que tém a identidade da cidade,
como o BFF-Business que convidou empresarios do varejo do DF, representantes de
lojas das cinco regides do Pais e comercializou estandes para marcas locais que ao
lado de criadores que estiveram nas passarelas puderam mostrar suas criagbes num
showroom para os visitantes. O BFF-Meeting realizou palestras e debates sobre moda,
comportamento, consumo e mercado. O BFF-Office reuniu profissionais credenciados
gue realizaram oficinas para quem deseja atuar em areas do setor como jornalismo de
moda DJ, light designer, modelagem e desenvolvimento de colecdo. O BFF-
Experimental teve lugar reservado para a apresentacdo de estudantes como
pesquisas, video, produtos do género que tenham fins artisticos, BFF-Music com DJs e
novos grupos musicais de diversos estilos com apresentacées nas pistas de danca,
BFF-Tour para convidados vips entre celebridades, jornalistas e compradores com um
passeio turistico pela cidade amparados e orientados por universitarios de arquitetura
especializados das obras de Oscar Niemeyer, Athos Bulcdo e Burle Marx em horario
alternativo aos desfiles.

Empresas parceiras do evento ou que tenham seu produto veiculado ao segmento da
moda, além de poderem ter lounges para receber convidados e se integrar ao festival,
também tiveram acesso ao café, restaurante, livraria, redacdes de veiculos locais,
teldo, jardim aberto, palco, pista de danca e tudo numa ambientacdo moderna e com a

cara da cidade.

O BFF | ofereceu as marcas site oficial do evento convite aos principais jornalistas da
area do Pais, convite a 20 compradores nacionais, staff de relacbes publicas e
assessoria de imprensa, consultores capacitados para acompanhar a producgao local,
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salas amplas, toda a parte técnica (trilha, luz, passarela), modelos e estrutura de

camarim.

Para a divulgacdo do evento foi desenvolvida uma campanha para veicular durante o
més de julho e de agosto, no mercado de Brasilia, em meios como jornal (Correio
Braziliense, Jornal da Comunidade, Jornal de Brasilia e Hoje em Dia), radio
(Transamérica), revista (Foco, Isto E Gente, Caras, Frade e Vogue), midia exterior
(outdoor, frontlight e mobiliario urbano — Lago Sul Setor de Clubes Sul, Ponte JK, Setor
Sudoeste/Parkshopping, Via EPIA) e televisdo (TV Globo e GNT) com o objetivo de
explorar a moda, a musica, 0s negocios, a capacitacdo e entretenimento; totalizando
uma verba total de midia de R$ 328.706,15.

4.2 BFF I

O Brasilia Fashion Festival Il chegou com edicdo comemorativa, como parte das
festividades dos 47 anos da cidade. Foi realizado no Conjunto Cultural da Republica
nos dias 14 e 15 de abril de 2007. O cenéario moderno do Museu e da Biblioteca
Nacional formam a passarela ideal para a producgao cultural apresentando uma grande

e rica vitrine brasiliense.

O BFF Il levou a passarela a bandeira da inclusao e integragdo social, oferecendo aos
estudantes, artesaos, estilistas e demais profissionais do segmento que atuam no DF a
chance de aprender moda na teoria e na préatica. Para isso foram programadas
palestras e oficinas, ministradas por renomados profissionais das éareas de
Comunicagao e Moda, que vao contribuir para uma troca de experiéncias; contribuindo
de forma indiscutivel para capacitar e profissionalizar aqueles que investem tempo e

dinheiro produzindo roupas de Brasilia para o Brasil.

O BFF Il concedeu algumas atracOes especiais, entre elas, a exposicdo do guarda-
roupa da eterna primeira-dama, Sarah Kubitschek, com visuais inéditos que marcaram

época, e a mostra com obras de Athos Bulcdo na Biblioteca Nacional com o objetivo de
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enfatizar no segmento da moda a importancia de um dos icones da histéria cultural da

cidade; o acervo foi cedido pelo memorial JK especialmente para o evento.

Durante trés dias, as 12 mil pessoas se dividiram em trés ambientes, sala de desfiles,
showroom e area de convivéncia. A sala de desfiles abrigou confortavelmente 600
convidados por apresentacdo. Na area de convivéncia, lounges dos patrocinadores,
teldes, exposicbes, cafés, lan house e uma pista foram dispostos para o publico
convidado. Nos intervalos de cada desfile, bandas da cidade se revezaram no palco
central. A cada dia, quatro delas se apresentavam, e em cada fim de noite, um DJ
renomado coordenava o evento. Em meio aos desfiles, o showroom na area central
abria espaco para que todas as marcas do DF que participavam do evento pudessem
comercializar seus produtos tanto no varejo quanto no atacado. Nos bastidores, varios
profissionais trabalhavam contra o tempo. Cerca de 100 cabeleireiros e maquiadores
foram responséaveis pelas producdes de 70 modelos, além de uma vasta equipe de
produtores. Os jornalistas contaram com ampla sala de imprensa com mais de 30
computadores e pontos para lap top, num total de quase 500 profissionais envolvidos
diretamente na estrutura do BFF.

Quanto as palestras e as oficinas, profissionais do setor se dividiram em temas sobre
Gestdo de Negocios da Moda, Comunicacdo de Moda e Oficinas sobre Estilismo,
Modelagem, Costura e acabamento. Algumas celebridades do mercado nacional foram
trazidas para melhorar o encontro, que visou capacitar o mercado, com foco nos

estudantes de moda, artesas e profissionais do varejo.

Os desfiles do dia 14 foram da Fundacdo Athos Bulcdo, Isabela Capeto, 100%
Cerrado, Natural Cotton, Ray Mendel, Fernanda Ferrugem, Paranoarte, Luciana Barbo,
Walter Rodrigues. Os desfiles do dia 15 foram da Fundacdo Athos Bulcédo, Juliana
Jabour, Marcio Santos, Maria Araudjo, Jodo Queiroz, Leo Alves, Tatiana Guimaraes, Cia
do Lacre, Ronaldo Fraga.

Os talentos presentes foram Fernanda Ferrugem, Luciana Barbo, Tatiana Guimaraes,

Fernanda Neves/Natural Cotton, Maria Araudjo, Jodo Queyroz, Léo Alves, Marcio
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Santos, Ray Mendel e Etnia das Artes. As cooperativas participantes foram 100%
Cerrado, Paranoarte e Cia do Lacre. Os palestrantes foram Débora de Marilac, Kétia
Cubel, Lula Rodrigues, Marcelo Moura, Marco Antonio R.Vieira, Raab Simdes, Silvana
Holzmeister e Vanessa Mendonga. Os profissionais que ministraram as oficinas foram

Ronaldo Fraga, Walter Rodrigues, Flavia Amadeu e Cia do Lacre.

4.3 BFF I

O Brasilia Fashion Festival Il — Edigcdo Verdo 2008 teve com tema principal A moda se
veste de rua. Foi realizado entre os dias 4 e 6/09 de 2007, no Centro de Eventos e
Convencgdes Brasil 21. O BFF Il foi cenério para encontro de criacdo, negoécios,
entretenimento e, principalmente, inclusao social. Importante lembrar que a primeira e
mais importante preocupacao dos organizadores e criadores do evento € a inclusdo e
integracao social, uma vez que a moda tornou-se dimenséo agregadora de significados
da sociedade p6s-moderna.

A terceira edicdo da semana de moda de Brasilia abordou o tema Cultura Urbana: a
moda como forma de comunicacao que discursa sobre a realidade da sociedade atual.
Ela comunica, expressa e representa as idéias, os valores e as formas da cultura
popular. Nos trés dias de evento, trés cooperativas, jovens talentos da cena brasiliense
e convidados especiais apresentaram suas colecfes. Além dos desfiles, atragcdes como

danca, musica, exposicoes, palestras e oficinas também fizeram parte deste encontro.

A cultura é um dos principais caminhos para que o jovem conquiste lugar de destaque
na sociedade. O BFF Il levantou a bandeira da inclusdo e da integragédo social,
apresentando ao publico da cidade um movimento emergente do cotidiano brasiliense:

o Hip Hop. Por meio do graffiti, danca de rua e discotecagem.

Segundo Paula Santana - diretora artistica do BFF,

“nosso objetivo é de que o governo e a iniciativa privada, por meio de suas
fundagcbes e ONGs, deixem de ver tais movimentos, o Hip Hop, por exemplo,
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como algo a cerca da criminalidade e os auxilie e transforme. Queremos
sensibilizar a sociedade a abracar tais movimentos emergentes e cotidianos e
transforma-los em movimentos culturais, o que gerard o DNA do Distrito
Federal em seus respectivos setores.”

A base que sustenta essas manifestagcdes, ou melhor, a linha que costura esses
movimentos é o BFF - a semana de moda que excede dos desfiles e se insere na
cidade como manifestacao importante de sua cultura, afrmacdo de sua identidade. As
passarelas, mais do que projetar a criatividade de seus estilistas, traduzem a

diversidade cultural brasiliense e incorporam a questao social como elemento basico.

O BFF Il ofereceu aos estudantes, arteséos, estilistas e demais profissionais do
segmento a chance de aprender moda na teoria e na pratica novamente. Foram
programados grupos de estudo, estadgio remunerado para estudantes de Comunicacao,
palestras e oficinas técnicas ministradas por renomados profissionais das areas de

Comunicacgdo e Moda, que contribuiram para uma preciosa troca de experiéncias.

As palestras realizadas foram sobre Plano de Negécios - Planejamento Financeiro
(Sebrae/DF - por Maria Auxiliadora), Pesquisa de Mercado (Sebrae/DF - por Maria
Auxiliadora), Marketing Estratégico (Sebrae/DF - por Maria Auxiliadora), Aumentando
suas vendas com Criatividade (Sebrae/DF - por Kétia Cristina), Propaganda e Branding
(Maxi Branding - por Vanessa Mendonca), Desfiles, a grande gincana da moda (por
Rogério S.). As oficinas do BFF Ill foram da Joalheria Contemporanea (ministrante
Andréa Tibery), da Customizacdo de Camisetas (ministrante Cia. do Lacre), da
estamparia (ministrante Camila Nunes), da Bijoteria de Sementes (ministrante
Paranoarte), da B.Boy (ministrante: Leandro Ferreira de Andrade - DF Zulu Breakers).
O BFF Il traz ainda outros novos talentos, trés estilistas (Andréa Monteiro, Fabiola
Alves e Fernanda Loren e Tatiana Ribeiro) e duas novas marcas (Artemisia e
Ludovika). Os jovens talentos foram escolhidos por uma curadoria, com busca
realizada em feiras itinerantes, nas ruas dos tecidos e ateliés do entorno. Todos estéo
sendo custeados pelo Brasilia Fashion Festival. Sdo eles: Fernanda Ferrugem,
Fernanda Neves/ Natural Cotton, Jodo Queyroz, Léo Alves, Marcio Santos, Maria
Araujo, Ray Mendel, Tatiana Guimaraes.
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Em Brasilia, existem mais de 50 cooperativas registradas que se formaram a partir de
trabalhos de inclusdo social desenvolvidos por instituicdes privadas e o6rgdos do
governo. Essas cooperativas foram criadas para oferecer as mulheres carentes uma
nova possibilidade de gerir sua familia, resgatar auto-estima, gerar renda e,
principalmente, atuar no mercado com dignidade. As cooperativas ganharam forca ao
criar galpdes financiados pelo governo ou grandes entidades, muitas destas produzem
trabalhos ricos, que sao exportados para fora do estado sem crédito ou
reconhecimento. Como projeto social ligado a moda, o BFF trabalhou com 600
mulheres, enfatizando que é o estilista Ronaldo Fraga que assina o desenvolvimento
da colecéo das trés cooperativas. As cooperativas participantes foram a Companhia do
Lacre, a Paranoarte e a Etnia das Artes. Com o0 espaco para participacdo das
cooperativas populares, o Brasilia Fashion Festival refor¢a tendéncia atual e traz para a
cena fashion também a memodria cultural e criativa, o registro histérico do artesanato e

da arte popular brasileira.

O BFF 1l foi realizado com o patrocinio de UniCEUB, Jornal de Brasilia, Brasil Telecom
e AD1, além do apoio institucional do Sebrae e da ABIT, e do apoio cultural do GDF e

da Secretaria de Estado de Cultura do DF.

Clipping BFF 2007:

Jornal do Brasil — RJ, As Patricias / Online, DCI — SP, O Tempo — BH, O Tempo /
Online, Hoje em Dia — BH, Clica Brasilia / Online, A Tarde, Folha de S. Paulo - SP /
Online, Folha de S. Paulo, Buxixo / Online, Correio Braziliense / Online, Portal G1 /
Online, Clica Brasilia / Online, Globo / Online, O Popular - Goiania — Magazine,
CorreioWeb / Online, Jornal de Brasilia / Online, Jornal do Commercio Brasil, O Estado
de S. Paulo, Hoje em Dia / Online, DCI - SP - Estilo Pessoal, Cobertura completa do
BFF por Equipe Finissimo, Correio Braziliense, Jornal de Brasilia, O Popular, Correio
da Bahia, Flash News - Quente da Semana , ComuniWeb / Online.
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5 CONSOLIDACAO DA MARCA PELO MARKETING DE EVENTOS

A Maxi Branding utiliza ferramentas do marketing cultural com o intuito de consolidar a
marca Brasilia Fashion Festival. Os trés eventos realizados obtiveram sucesso,
cumprindo objetivos, atraindo o publico-alvo e satisfazendo patrocinadores, parceiros e

apoios.

A Maxi Branding procura sempre passar para o publico a identidade da marca, a
cultura e a imagem de inclusdo e integragéo social, abordando diversos temas a cada
evento. O Brasilia Fashion Festival, em sua primeira edi¢cdo, reuniu temas correntes no
cenario da moda brasileira, adaptados no universo do DF. Logo ap6s teve como edicdo
comemorativa o aniversario de Brasilia, seguido da terceira edi¢cdo, que propds o tema
“A Moda se Veste de Rua’. Sempre com a intengdo de prestar servicos para 0S
participantes do evento propondo o conhecimento da moda na teoria e na prética, e
consolidando cada vez mais seu conceito de encontro da moda, negacios, tendéncias e

inclusao social.

Foram feitas acdes pos-vendas informalmente por ter uma proposta de patrocinio muito
detalhada e especifica. Constatou-se uma satisfacdo de patrocinadores em relacdo a
12 edicao do evento, como o UniCEUB, por estar presente novamente nas edi¢cdes BFF
Il e lll. O objetivo principal era relacionar a cultura e a imagem das empresas
envolvidas, mostrar ao consumidor a preocupacdo e a atencdo que ambas as
organizagfes dado ao tema posto em questdo no evento a partir do conceito das

marcas.

E possivel avaliar o volume de vendas durante o evento, o qual foi abrangente,
incentivando as cooperativas, 0s novos talentos e empresas que montaram estandes,
abrindo espaco para novos investimentos, negdcios e principalmente agregando valor a
nova marca Brasilia Fashion Festival no mercado, lembrando que este é um tipo de
evento elitizado e selecionado. Estas caracteristicas foram constatadas pela maneira
de distribuicéo dos convites (apenas para patrocinadores, colaboradores, apoios e seus
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convidados), pelos nomeados participantes que expdem seus trabalhos e pela
presenca de celebridades, ndo deixando, porém, de acreditar e explorar a imagem de

incluséo e integracao social.

Segue como exemplo a vodka Absolut que participou do evento por meio da seguinte
parte da proposta de parceria:

“A Absolut entra no evento através da oferta de servicos da bebida no lounge da Maxi
Branding durante o evento e na festa de encerramento que acontecera no ultimo dia do
BFF no préprio lounge da Maxi Branding e receberé 200 pessoas, entre elas, imprensa,
formadores de opinido, patrocinadores e colaboradores.

O servigo durante o evento sera orientado pela Maxi Branding a fim de representar, da
melhor forma possivel, para a produtora e a marca, ao casar a marca com outras que
também estardo participando no dia. Seréo estipulados horarios de atuacédo para que
0s servigos ndo sejam prejudicados pelo grande numero de visitantes durante muitas
horas.”

(Proposta de parceria Brasilia Fashion Festival e Absolut, p.9)

As propostas sdo adaptadas de acordo com a cota de patrocinio, com o segmento de
atuacdo da empresa patrocinadora em prospeccao, dos conceitos e imagens em
comum que serao relacionados e identificados durante o evento, a sua divulgacao e o

gue for armazenado na memoria do consumidor.

O Brasilia Fashion Festival, além de buscar o encontro de criacdo, cultura,
entretenimento e negoécios, com inclusdo e integracdo social, buscou também
identidade propria — foi criado em Brasilia. O evento exibiu talentos locais que tiveram a
oportunidade de divulgar seus trabalhos, trazendo a Brasilia novas e promissoras
possibilidades de criar, produzir e vender moda, gerando pesquisa, qualificacédo
profissional e novos empregos. O Brasilia Fashion Festival cumpriu sua destinacao,

abrir portas para o talento e gerar negoécios.
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Uma vez que um dos objetivos centrais do Brasilia Fashion Festival é a inclusao social,
€ importante a profissionalizacdo e o treinamento para esse processo. Um dos casos
de sucesso no evento foi a inclusdao de 600 artesds vindas de um universo com
milhares de mulheres que trabalham na economia informal no DF. Além disso, as
outras nove marcas langadas no mercado conseguiram se posicionar e vendem em

lojas e mercados alternativos locais.

Ao longo do evento, os talentos e as cooperativas integrantes do BFF desfilaram e
puderam comercializar suas pe¢as em showroom aberto, oferecido pelo BFF, que
também levou de varios pontos do Pais lojistas e compradores em potencial para
conhecer o trabalho de cada um deles. Os integrantes do segmento da moda local

tiveram ainda a oportunidade de se capacitar e se informar nas oficinas e palestras.

A mostra da Fundacado Athos Bulcdo foi efetuada com o objetivo de enfatizar no

segmento da moda a importancia de um dos icones da histéria cultural da cidade.

O Brasilia Fashion Festival reforca tendéncia atual e traz para a cena fashion também a
memoria cultural e criativa, o registro historico do artesanato e da arte popular brasileira

com as cooperativas populares.

O BFF Il chamou atencao para a inclusédo e integracdo social, ao apresentar ao publico
da cidade um movimento emergente do cotidiano brasiliense, o Hip Hop.

Foram utilizados diversos meios de comunicacdo para complementacdo e apoio as
ferramentas utilizadas para consolidagdo da nova marca no mercado. O radio foi
utilizado por ter uma elevada capacidade de cobertura geogréfica e alcance nos
publicos-alvo, principalmente nas classes AB. Flexibilidade, rapidez e baixo custo
absoluto fazem do radio um meio basico para a midia do Brasilia Fashion Festival. O
jornal € um meio impresso que tem grande penetracdo nas classes AB. E 0 meio mais
adequado para o detalhamento das mensagens e para atingir o publico formador de

opinido. A midia alternativa € um tipo de midia exterior que busca novas possibilidades
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de comunicagdo de forma inteligente, chamando a atencdo do publico-alvo a
comunicagdo. A midia alternativa estd em locais inusitados e possui formatos
diferenciados, por isso ela é especial. Os espacos sdo adequados para atender a
necessidade do cliente, buscando conciliar as inUmeras alternativas para fixar marcas,
produtos e servicos. Também possui alto impacto como o front light. A verba da
televisdo foi distribuida entre as emissoras selecionadas conforme sua participagdo na
audiéncia geral do meio. A programacdo contempla todos os publicos, em linhas de

jornalismo, novelas, shows, programas de entrevistas, moda e entretenimento.

5.1 Dados quantitativos

Para complementar a estimativa das duas primeiras edicdes do BFF, seguem dados
quantitativos fornecidos pela propria empresa. Os dados referentes a terceira edicao

ainda ndo se encontram disponiveis.

A. BFF |- 2006

Investimentos gerais

Custo R$ 1,1 milhao;

Investimento de R$ 750 mil;

7 patrocinadores, 18 parceiros;

1 mil empregos diretos e indiretos;

6 mil convidados por dia;

150 jornalistas locais credenciados;

20 jornalistas convidados de GO, SP, RJ, MG, BA, PE.
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Praca Central

20 minibusiness;
13 lounges;

1 lan hous;

1 pista;

1 sala de imprensa;
3 exposicoes;

2 cafés.

Passarela

23 desfiles;

1 sala de desfile;

8 camarins;

4.300 espectadores por dia;

417 pessoas nos bastidores da passarela.

B. BFF Il - 2007

Investimentos gerais

Custo R$ 350 mil;

Investimento de R$ 250 mil;

3 patrocinadores e 30 parceiros;

700 empregos diretos e indiretos;

5.000 convidados;

110 jornalistas convidados de DF, GO, SP, RJ, MG.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

Praca Central

13 show rooms;

6 lounges;

1 lan house;

1 sala de imprensa;

2 auditorios para palestras;
4 salas para oficinas;

1 café;

2 exposicoes.

Passarela

18 desfiles;

1 sala de desfile;

4 camarins;

1.500 especatadores por dia;

206 funcionarios nos bastidores das passarelas.

C. Informagdes complementares

Clipagem

BFF Verdo 2006 e BFF Inverno 2007, juntos, contaram com 680 publicacées em todo

o Pais, envolvendo todas as midias.

Exposicao do patrocinador - Contrapartidas

Aplicacdo da logomarca nos anuncios programados para midia impressa;
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Crédito como patrocinador nos spots programados para emissoras de radio;
Assinatura em todas as pecgas de midia exterior: front light e outros;

Veiculacdo de banner no site do Brasilia Fashion Festival,

Veiculacdo de 1 pagina de anuancio da empresa na Revista Moda Brasilia;
Banco de imagens disponivel para utilizacdo interna e da imprensa;

Espaco para montar seu lounge e receber convidados;

Clipagem do noticiario e oferta de material para divulgacao;

Acao de envolvimento na sala de desfiles;

Participacéo em festa VIP de langamento e convites para convidados da marca;

Encontros com jornalistas e diretores de veiculos estratégicos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Um evento profissionalmente bem formatado pode trazer muito desenvolvimento para o
setor, fazendo com que as marcas participantes déem um grande salto em seus
negocios. O evento também funciona como uma ferramenta importante, que atrai o

publico por meio da cultura e do entretenimento.

O investimento no desenvolvimento, na imagem, no conceito e na identidade fortalece
a marca e tem um grande efeito sobre os consumidores, que criam lacos emocionais,

estabelecendo uma relacdo de confianga com a marca e com a organizacao.

No caso especifico da moda em Brasilia, tém surgido cada vez mais agéncias de
modelos, sites especializados na divulgacdo da moda local, palestras, workshop,
desfiles. Também tem crescido o niumero de inauguracbes de lojas de varejo de
multimarcas e de feiras vindas de diversos lugares do Brasil para revenderem de tudo,
para variados gostos. O crescimento desse setor incentivou 0 surgimento e a
ampliacdo de negdécios na area, o que influenciou a criagcdo do Brasilia Fashion
Festival.

O evento Brasilia Fashion Festival estd ganhando mais espaco no mercado e
consolidando sua marca através dos eventos realizados nos anos de 2006 e 2007. O
trabalho é realizado com base em tendéncias, buscando respostas inovadoras no
mercado que se encontra em evolucdo. Além disso, incorpora parcerias no historico da
empresa, fortalecendo lagos de relacionamento, e criando e estabelecendo uma
“politica de boa vizinhanca”. A Maxi Branding, empreendedora do evento, € uma
empresa com responsabilidade social empenhada em transmiti-la, que utiliza recursos
para integracdo social no segmento de atuacao por meio do marketing cultural, e mais
especificamente da moda. Toma como pressuposto temas atuais a cada evento
realizado, a fim de despertar interesse no vasto segmento e explorar assuntos
pertinentes e atuais. A Maxi Branding necessita de patrocinadores para concluir com

sucesso a realizagdo do evento, consequentemente, elabora projetos com
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fundamentos consistentes, propondo-os a determinadas organizagbes, com base em
analise anterior da marca da empresa, adaptando propostas e enfatizando os

interesses em comum.
Assim, o BFF esta se consolidando, com o passar dos anos, hdo somente como

ferramenta efetiva do marketing de eventos, como também a sua realiza¢do atua como

elemento fortalecedor da marca BFF no mercado de Brasilia.
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