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RESUMO

O presente trabalho tem como objeto a aprendizagem experiencial na formagao
superior de moda, partindo do projeto concreto do evento OCTA Fashion
(Observatorio de Culturas e Tendéncias Antecipadas), promovido desde 2011 pelo
Curso de Graduacédo em Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina, no qual
os formandos apresentam suas colec¢des. A pesquisa tem como objetivo geral propor
um guia de eventos para cursos de moda do ensino superior, a partir da experiéncia
na elaboracao e implantagcéo do evento atual, estruturando e documentando as etapas
desenvolvidas ao longo dos anos de pratica projetual do OCTA Fashion, agregando
conhecimento da pesquisa de campo e bibliogréfica. Justifica-se esta pesquisa pela
relevancia para cursos de moda, para compartilhar o conhecimento desenvolvido na
experiéncia interna do OCTA Fashion na UDESC com as demais instituicdes de
formacdo profissional de moda, que precisam dar resposta as novas demandas
mercadologicas que os profissionais enfrentam no mercado de trabalho, através do
enriguecimento de seus curriculos pela insercdo de componentes curriculares
organizados de acordo com os principios da pedagogia experiencial. Foram
pesquisadas as competéncias desenvolvidas pelos estudantes egressos com a
pratica pedagogica experiencial do projeto OCTA Fashion, para coletar sugestdes
para a estruturacdo do planejamento de um evento de moda realizado dentro da
estrutura curricular de um curso superior. Foram explorados varios fatores chave
relativos as interacbes proporcionadas pelo projeto OCTA Fashion entre o0s
professores do curso, alunos e demais agentes internos e externos envolvidos no
planejamento e realizacdo do evento. Foi analisada a estrutura curricular do curso de
moda da UDESC, verificando como um projeto de evento de moda esté localizado na
estrutura curricular. Quanto a metodologia, a pesquisa caracteriza-se como qualitativa
guanto ao seu problema de pesquisa; descritiva, referente aos seus objetivos;
indutiva, em relacdo a andlise dos dados da pesquisa; apoia-se na pesquisa
bibliografica, documental e na pesquisa de campo no que tange a coleta de dados.
Por meio da pesquisa bibliografica, estudou-se os tipos de eventos de moda e suas
aplicacoes, e documentou-se o conhecimento profissional e tedrico sobre desfiles,
producdo e comunicag¢ao de moda. Discutiu-se como um evento de moda deve estar
integrado a grade curricular do curso de moda, além dos processos de ensino e de
aprendizagem, especialmente a aprendizagem experiencial. O resultado da presente
pesquisa é apresentado na forma de um guia de eventos de moda para cursos do
ensino superior, que visa apoiar o processo de integracao nos curriculos de um projeto
de pedagogia experiencial.

Palavras chave: Eventos de moda. OCTA Fashion. Pedagogia experiencial.



ABSTRACT

This research has as its object the experiential learning in higher education of fashion,
starting from the concrete project of OCTA Fashion event (Observatory of Early
Cultures and Trends), promoted since 2011 by Fashion Graduation Course at
University of the South of Santa Catarina, in Santa Catarina state, in which the students
who are concluding the course present their collections. The general objective of the
research is to propose an event guide for higher education fashion courses, from the
experience in the elaboration and implementation of the current event, structuring and
documenting the stages developed over the years of OCTA Fashion design practice,
adding knowledge from the bibliographic and field research. This research is justified
by its relevance to fashion courses, to share the knowledge developed in OCTA
Fashion's internal experience at UDESC with the other professional training
institutions, which need to respond to the new market demands that professionals face
in the fashion market, through the enrichment of their curricula by inserting curriculum
components organized according to the principles of experiential pedagogy. The
competences developed by the graduating students with the experiential pedagogical
practice of the OCTA Fashion project were researched in order to collect suggestions
for the structuring of the planning of a fashion event held within the curricular structure
of a higher education course. Several key factors regarding the interactions provided
by the OCTA Fashion project were used between the course teachers, students and
other internal and external agents involved in the planning and realization of the event.
The curricular structure of UDESC fashion course was analyzed, to verify how a
fashion event project is located in the curricular structure. As for the methodology, the
research is characterized as qualitative, regarding its research problem; descriptive,
referring to its objectives; inductive, regarding the analysis of research data; It relies
on bibliographic, documentary and field research regarding data collection. Through
bibliographic research, we studied the types of fashion events and their applications,
and we documented the professional and theoretical knowledge about fashion shows,
production and communication. We discussed how a fashion event should be
integrated into the curriculum of the fashion course, as well as teaching and learning
processes, especially experiential learning. The result of this research is presented in
a fashion event guide for higher education courses, which aims to support the process
of integration in the curricula of an experiential pedagogy project.

Keywords: Fashion Events. OCTA Fashion. Experiential Pedagogy.
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1 INTRODUCAO
1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O tema da presente pesquisa aborda como eventos de curso de moda podem
ser organizados para ser integrados ao processo de aprendizagem profissional de
estudantes do ensino superior de moda. A pesquisa parte da experiéncia da autora
como docente da area, quando teve oportunidade de participar da construcdo de um
evento promovido pelo Departamento de Moda do Centro de Artes da UDESC. Desde
2011, apresenta a colecao de seus alunos formandos em um evento chamado Projeto
OCTA Fashion (Observatério de Culturas e Tendéncias Antecipadas). As colecdes
dos formandos do Curso de Moda sao desenvolvidas e apresentadas com base nas
competéncias e habilidades desenvolvidas ao longo dos oito semestres do curso.

O evento esta integrado a grade curricular do curso, e desde 2011 evoluiu
para dar respostas as mudancas do mercado, ampliando seu alcance e nivel de
profissionalismo. Atualmente, o evento envolve agentes internos e externos, tendo
crescido para além do desfile das cole¢des, contando também com exposicoes,
catalogo, revista, video documentario e loja de egressos do curso, 0 que gerou uma
complexidade em sua organizagéo e relevancia na formagao dos alunos.

O tema é relevante pois Florianépolis é reconhecida por ser um pélo de
estudos em moda, com quatro instituicbes de ensino do segmento na regido,
oferecendo anualmente ao mercado local, nacional e internacional, grande quantidade
de profissionais qualificados. A cidade também é reconhecida pelo grande mercado

publicitario e por suas caracteristicas turisticas, especialmente voltadas aos eventos.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Os processos de aprendizado profissional baseados em projetos de ensino
aliam teoria e pratica, explorando o0s interesses dos estudantes, a
interdisciplinariedade propria da pratica profissional e a complexidade inerente ao
mundo real do trabalho. Projetos de ensino que respondam a estes requisitos
pedagogicos sao dificeis de organizar, pois envolvem distintos aspectos que precisam
ser integrados, contemplando as fases de planejamento, documentacéo, realizacao e

avaliacao.
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Projetos da pedagogia experiencial aplicados ao setor profissional da moda
Sa0 escassos, e a elaboracéo de tais projetos demanda um investimento relevante:
de tempo do profissional docente; de esforgo colaborativo de um time de professores,
que precisam trabalhar de modo interdisciplinar; de desenvolvimento da grade
curricular, qgue contemple e integre as distintas praticas nas diversas disciplinas do
curso; de competéncia da gestao profissional que coordena o projeto; de capacidade
de planejamento do projeto.

Tal complexidade ainda € observada na demanda de investimento para
realizar um projeto real, nas distintas limitacdes legais inerentes a contratacdo de
servicos em universidade publica, na capacidade de gestédo e experiéncia profissional
sOlida dos profissionais coordenadores. As distintas facetas que compdem a
construcdo de um projeto experiencial e a sua realizagcdo, envolvendo um grupo
grande de estudantes, professores e técnicos, constituem o contexto da problematica
do presente estudo.

Com essa problemética em mente, analisou-se o projeto do evento OCTA
Fashion ao longo de oito edi¢gbes, percebendo-se que sofreu a cada ano um processo
de aperfeicoamento e ampliacdo no seu formato, influenciado pela dinamica das
mudancas nos negdécios de moda e por grandes tendéncias em amplos eventos, que,
de certa forma, inspiram os envolvidos na busca por melhores espacos e estruturas.
Estas modificacdes se dao com base nas parcerias com empresas e por questdes
financeiras da instituicdo, tornando necessdaria a reorganizacado das tarefas para
adapta-las as restricbes de cada nova tiragem.

No entanto, enfrentam-se muitas dificuldades na gestdo operacional do
evento, pelo fato de se tratar de uma instituicdo de ensino publica. Para a contratacéo
dos diferentes prestadores de servigcos (iluminagdo, som, manequins, maquiagem,
cabelereiros, entre outros), € necessario participar de um processo de licitagdo ou da
contratacdo de profissionais autbnomos. A licitagdo é um processo administrativo
proprio dos orgaos publicos, sobre o qual ndo se detém dominio de conhecimentos, o
que dificulta o trabalho a cada evento.

Embora toda gestdo desse processo traga ganhos positivos aos alunos,
aproximando-os da prética profissional no que se refere a producédo do evento, a cada
edicdo os procedimentos reiniciam praticamente do zero. A instabilidade préopria da

pratica profissional gera um ambiente real e desafia a organiza¢do do grupo de alunos
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envolvidos, enriquecendo o processo pedagdgico planejado para o OCTA Fashion
como projeto de ensino e de aprendizagem do curso.

Sistematizar o0s aspectos de planejamento, realizacdo e avaliacéo,
documentando-os na forma de um guia de evento de curso de moda, detalhando os
procedimentos e as boas praticas desenvolvidas ao longo das oito edicbes do OCTA
Fashion para todos os envolvidos no projeto, é relevante como contribuicdo
académica e profissional.

Além disso, ndo existia uma medicdo objetiva das dificuldades e do
aprendizado dos egressos que participam do evento do curso, tampouco a
contribuicdo do evento para a qualificacdo do profissional no mercado, que poderia
fornecer elementos para enriquecer o guia para a implementacao de eventos de moda
em cursos de graduacao.

Diante desse cenario, formulou-se o seguinte problema de pesquisa: como
desenvolver um guia de eventos de moda para aplicacdo como projeto

interdisciplinar em cursos superiores de moda?

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Propor um guia de orientacdo para realizacdo de eventos de moda para

cursos superiores de moda, a partir da experiéncia acumulada no OCTA Fashion.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar os procedimentos utilizados no evento OCTA Fashion, descrevendo
suas etapas, estruturas e prestadores de servigos;

e Analisar os resultados da pratica pedagogica de participacdo na realizagdo do
evento OCTA Fashion a partir da percepcao dos alunos e docentes;

e Propor melhorias para o evento OCTA Fashion e para a grade curricular.

1.4 JUSTIFICATIVA

O cenério do ensino superior brasileiro tende a destacar a centralidade do

professor no processo de ensino e de aprendizagem, o qual promove a pratica de
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dindmicas tradicionais no intuito de maximizar a utilizacdo do tempo em sala de aula.
Uma das consequéncias diretas desta pratica é, muitas vezes, o distanciamento dos
alunos, que acabam percebendo pouco ou nenhum estimulo & maior participagdo em
sala. Além disso, essa postura de alguns professores pode gerar, num segundo
momento, o afastamento dos alunos das proprias demandas reais da sociedade,
sejam estas de natureza social, politica ou econémica (PIMENTA e ANASTASIOU,
2010).

Schon (2000) afirma que a formacé&o académica dos alunos no sentido de
melhor prepara-los para as novas e complexas demandas da pratica profissional
exige, sobretudo, a adocao de novas abordagens de ensino e de aprendizagem, que
possibilitem maior liberdade para aprender através do fazer. Estas abordagens devem
pressupor a concreta existéncia de um novo cenario competitivo, caracterizado pelo
ritmo acelerado das mudancas tecnoldgicas e pela dinamica dos mercados globais,
levando diversas formas de organizacdo a acreditar que, para competir, precisam
aprender e gerar conhecimento.

Mais particularmente, a presente pesquisa é motivada pela atividade como
professora no Centro de Artes no Departamento de Moda da UDESC, no papel de
coordenacdo do Projeto OCTA Fashion, que apresenta colecdes dos alunos
formandos, desenvolvidas nas disciplinas curriculares. Neste projeto interdisciplinar,
o aluno aplica em atividades préticas e reais do mundo do trabalho as competéncias
adquiridas ao longo das oito fases do curso, tanto no desenvolvimento da colecao,
sendo orientado por um grupo de professores (do qual a pesquisadora é integrante),
como na criacdo, na gestdo e na comunicacdo de um evento real de moda, com
habilidades extras ao curriculo, que € voltado ao Design de Moda. Ao longo das oito
edicbes do OCTA Fashion, que ocorre desde 2011 como pratica pedagogica, o evento
vem sendo constantemente aperfeicoado e modificado, tendo tomado propor¢cdes de
um evento de grande porte.

Diante disso, pareceu consideravel propor um estudo cientifico capaz estudar
e registrar as contribuicdes do OCTA Fashion na formacdo de competéncias e
habilidades requeridas pela pratica profissional no campo da moda, buscando também
refletir como pode ser integrado ao curriculo na formacao superior em moda na forma
de projeto de pedagogia experiencial. Documentar e compartilhar o conhecimento
desenvolvido na universidade publica e coloca-lo a disposicdo da comunidade

académica e profissional é a motivagéo para o presente trabalho.
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Compreende-se ser significativo para o Curso de Moda da UDESC e demais
cursos de moda do Estado e do Brasil 0 acesso a uma proposta de guia que contemple
diretrizes para o planejamento, a organizagcdo e a realizacdo de um projeto
interdisciplinar que contribua para o enriqguecimento da proposta pedagdgica. O guia
gue resulta do presente trabalho cientifico proporciona uma fonte de orientacdo de
processos e praticas para o planejamento, a organizacdo e a realizacdo desta
modalidade de evento, tanto para academia, quanto para a especializacdo do
mercado profissional de moda e eventos. A descricdo e a exemplificagdo de todas as
etapas do evento de formatura na forma de um desfile facilitam sua aplicacdo. Além
disso, facilitam também para a instituicdo de ensino o controle dos processos,
principalmente no que se refere a busca de parcerias, apoiadores, bem como de
recursos necessarios e prestacao de contas. Um guia que mostre diretrizes para o
planejamento, a organizacdo e a realizacdo de um evento de graduacdo em moda
ajuda todos os envolvidos a terem uma visao processual das atividades, facilitando o
entendimento de cada procedimento e a importancia de cada participacdo em relacao
aos objetivos e resultados esperados.

Como o evento envolve alunos em seu planejamento, organizacdo e
realizacao, facilita contar com a descri¢do das atividades em que estarao participando,
e com conhecimentos que contribuem para o desenvolvimento de competéncias ao
longo da formacéao profissional.

O valor cientifico da proposta da pesquisa evidencia-se pela forma como as
informacdes e conhecimentos empiricos, utilizados na préatica da execucao do evento
de moda, sado codificados, ordenados e registrados, construindo-se assim uma fonte
de conhecimentos para a solugcdo do problema de pesquisa. Assim, todos os
interessados podem se beneficiar dos conhecimentos registrados, por meio das
publicacdes em revistas cientificas e da propria dissertacdo. Afinal, os saberes nao
podem ficar sem registro e sem divulgacdo, pois podem ser uma rica fonte de
informagao.

A sociedade, por sua vez, podera participar de um evento que observa suas
necessidades fisicas, de conforto, seguranca, e que possa tocar suas emocgdes.
Planejamento e organizacdo mobilizam a¢des de comunicagéo, que atraem o publico-

alvo de modo que este se interesse em participar do evento.



19

1.5 METODOLOGIA

A pesquisa, quanto ao seu problema, tem uma abordagem qualitativa, devido
a avaliacdo subjetiva dos significados, uma vez que os dados ndo sao analisados
estatisticamente (GIL, 2002). Com relacdo aos objetivos, a pesquisa € classificada
como descritiva. As pesquisas descritivas, segundo Marconi e Lakatos (2017, p. 23),
“sdo caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos, procedimentos formais, e
por serem bem estruturadas e dirigidas para a solucéo de problemas ou avaliacéo de
alternativas de cursos de acao”.

Os procedimentos usados na pesquisa para a coleta de dados consistem na
pesquisa bibliogréafica, documental e pesquisa de campo, junto a instituicdes de ensino
de moda, entrevistas semiestruturadas com profissionais envolvidos no evento,
professores participantes e egressos do curso.

Entendendo que a metodologia é a base para a construcdo da légica do guia
de evento de moda proposto, auxiliando no tracado dos caminhos do processo
cientifico, com base na realidade do modo como o referido evento ja acontece, a

abordagem escolhida para a realizacdo da analise dos dados da pesquisa € indutiva.



20

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A pesquisa procura apontar uma fundamentacdo sobre os temas chave, de
forma a fornecer fundamentos teéricos para o desenvolvimento de um guia que
contemple diretrizes para o planejamento, a organizacao e a realizacdo de um evento
de curso de moda, partindo da experiéncia do Projeto OCTA Fashion, no universo do
ensino superior de moda. Nesse sentindo, séo apreciados os conceitos de eventos e
os diversos tipos e classificacbes, o planejamento e a organizacdo de eventos,
destacando o projeto OCTA Fashion enquanto método de ensino embasado na
pedagogia experiencial, unindo teoria e pratica, além da justificativa de préticas
pedagdgicas adequadas a acao proposta.

2.1 EVENTOS DE MODA

Nesse capitulo, apresentaremos alguns conceitos acerca dos eventos de
modo geral e da derivagdo pertinente a esta pesquisa, ou seja, 0s eventos de moda,
seus tipos e principais caracteristicas, bem como os profissionais envolvidos na
organizagéo e suas atribuigdes.

Quando se deseja produzir um evento, de qualquer modalidade, é necessario
ter conhecimento para planejar a estrutura de acordo com o conceito e objetivo, bem
como as a¢Bes de comunicacdo com o publico-alvo e a imprensa. Mesmo na atual
condicdo da sociedade contemporanea, em que a comunicacdo digital e virtual
domina, os eventos continuam sendo instrumentos valiosos de relacionamentos de
interesse de uma organizacao. (GETZ, 2005)

Simdes (1995, p. 162) classifica os eventos como “instrumentos mistos e 0s
entende como um instrumento alinhado ao que ele considera um “objetivo essencial
das relacdes publicas”, a legitimagao. Para tanto, conforme esse autor, para que esse
objetivo seja alcancado, é preciso que 0s eventos sejam concebidos de maneira
estratégica. E isso s6 pode acontecer se houver alinhamento entre o planejamento da
organizacao e o planejamento especifico de eventos, seguindo 0s principios éticos da
atividade comunicacional.

Pereira (2005, p. 3) enfatiza que “os eventos simbolizam o processo de
espetacularizacdo dos negocios na sociedade contemporédnea — marcada pela

globalizacdo e caracterizada pela valorizacdo do consumo. Contribuindo na
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construcdo do discurso e fortalecimento de marcas”. Essa exposicao midiatica
corrobora com o consumo e o fortalecimento das marcas e colecdes apresentadas.

Da mesma maneira, Meirelles (1999, p. 71) considera que evento € um
instrumento institucional e promocional, utilizado na comunicacdo dirigida, com a
finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de organizacfes, produtos,
servicos, ideias e pessoas, por meio de um acontecimento previamente planejado, a
ocorrer em um espago de tempo com a aproximacgao entre os participantes, quer seja
fisica ou por meio de recursos da tecnologia.

A visdo de Matias (2010, p. 105) complementa a fala da autora acima sobre o
conceito de evento, ao firmar que [...] “¢ um componente do mix de comunicacao, que
objetiva minimizar esforgos, fazendo uso da capacidade sinérgica no intuito de engajar
pessoas na organizacdo de um evento planejado para divulgar uma determinada
imagem de marca, empresa ou produto”.

O fato de ter um propdsito comum entre 0s envolvidos, seja na organizacao
ou na participagao, € um critério fundamental para que um evento aconteca. “Dentro
desse contexto poder-se-ia compreender evento como todo fato inusitado que envolve
pessoas, mas que vai muito além de uma reunido, ou seja, possui objetivo, que
geralmente visam a satisfagdo do organizador e do publico escolhido pelo mesmo”
(OLIVEIRA; JANUARIO, 2012, p. 7).

Evento €, no sentido mais amplo do termo, todo acontecimento social, seja
ele popular, particular, religioso, empresarial, académico, que retna pessoas em prol
de um mesmo objetivo, podendo ser este comemorar, discutir, partilhar, estudar, entre
outros. Entretanto, o termo vem sendo utilizado para denominar um acontecimento
planejado, organizado, controlado por um promotor ou um grupo destes, visando
atingir determinado grupo com resultados pré-estipulados (MODAPALAVRA, 2004).

Dado o exposto, pode-se dizer que evento € todo acontecimento que foi
previamente planejado, organizado, coordenado, no intuito de juntar o maior nimero
de pessoas no mesmo lugar e na mesma hora, com as mesmas informacoes,
contemplando a mesma coisa, uma novidade, um estabelecimento, um acontecimento
ou um produto. Os eventos podem movimentar o setor econdmico, uma vez que, por
meio deles, podem-se promover marcas e divulgar e comercializar produtos, ou seja,
tornar um produto ou servigco reconhecido pela sociedade.

Nesse sentido, considera-se, ainda, que o0s eventos sao ferramentas da

comunicagdo organizacional, um acontecimento criado para atrair a atencao do
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publico e da imprensa sobre a instituicdo. Assim, como outras ferramentas modernas
de comunicacéo, os eventos precisam ser organizados sob a l6gica do fluxo de mao
dupla com os publicos da organizacao.

Outros autores consideram eventos como momentos espetaculares na era
moderna, chegando a se referir aos participantes como “plateia”: O gerente de eventos
precisa estar ciente das necessidades da plateia. Dentre elas, os autores citam suas
necessidades fisicas, bem como suas necessidades de conforto, seguranca e
integridade fisica. Além desses requisitos béasicos, ha a necessidade de tornar o
evento especial — de tocar as emocdes. O gerente de eventos fara o possivel para
tornar os eventos significativos, magicos e memoraveis (ALLEN et al., 2003, p. 32).

Allen et al. (2003) destacam que € preciso incluir os publicos de interesse nas
acbes de comunicacdo, fazé-los participar, falar e serem ouvidos, engaja-los,
mobiliza-los, deixar que sejam também os protagonistas.

Diante da fala desses autores, entende-se que o espetaculo é inerente aos
eventos, pois trata-se de um instrumento de comunicacdo. E uma atividade de grande
interesse para as organizagdes, tendo em vista que propicia o envolvimento direto dos
publicos na sua realizacdo. Os eventos sdo importantes na era digital, mas, como
ocorrem muitas transformacdes na sociedade, precisam ser organizados de forma
cada vez mais estratégica, principalmente pela inclusdo das midias digitais, novas
formas de comunicacdo com novos publicos de interesse.

A importancia do planejamento e da implantagéo de um evento tem como foco
principal o momento de sua realizacdo no ambiente com a presenca de pessoas, pois
dessa atitude e relacao resulta a impressao final. O evento, quando bem planejado e
executado, criara beneficios tanto para os negécios das empresas como para quem
participa. Rasquilha (2006) destaca alguns pontos de importancia dos eventos:

a) Ampliacéo das relagbes com os clientes, possibilitando a interacdo deles
com todos os profissionais da empresa, e assim facilitando as vendas;

b) Apresentacédo ou langcamento dos produtos/servicos da empresa para o seu
mercado-alvo, aumentando o leque de exposi¢éo;

c) Obtencédo de informagbes sobre o mercado e os concorrentes. Além de as
empresas obterem dados importantes sobre 0 mercado e seus concorrentes, uma vez
gue estardo todos reunidos no mesmo espaco, 0s eventos trazem beneficios também

ao consumidor.
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d) Atualizacdo profissional técnica. Muitos profissionais e consumidores
recorrem aos eventos para se atualizarem com relacdo as novas tendéncias de
mercado, sejam elas tecnoldgicas ou comerciais;

e) Crescimento da imagem institucional;

f) Estabelecimento de novos contatos comerciais. Empresas que buscam
novas parcerias comerciais ou tecnolégicas podem fazé-las durante os eventos.

Matias (2001, p. 189) descreve o impacto dos eventos perante uma sociedade
ou regiao quando ha “aumento de receita, aumento do nimero de empregos (diretos
e indiretos), criacdo de novas profissbes, ampliacdo da arrecadacdo de impostos,
melhora na capacitacdo de méo de obra empregada no setor e redistribuicdo da renda
individual, local e regional”’. O fato de o evento acontecer, em qualquer area, trara
sempre o fortalecimento do setor envolvido, geracdo de renda aos profissionais
contratados para tal e projecdo dos promotores e marcas divulgadas. A cada nova
edicao, aperfeicoam-se os métodos e rotinas e assegura-se aos envolvidos a troca de
saberes.

Dessa forma, é possivel compreender que eventos sdo essenciais ndo s6
para o beneficio de quem organiza e dos participantes, que S&0 0s principais motivos
para a realizacdo desses eventos, mas também para a regido onde seréo realizados,
impactando indiretamente segmentos nao ligados diretamente ao setor envolvido.

Para a organizagcao de um evento, o planejamento deve ser o primeiro passo,
seja qual for a modalidade, porte e objetivo. Tudo o que é bem planejado e estruturado
€ capaz de dar a dimenséao que se deseja para o evento, e, além de ser um meio pelo
gual os acontecimentos serdo previstos, o promotor do projeto do evento se antecipa
aos fatos e toma as medidas necessarias para que tudo ocorra certo, como 0
esperado.

O planejamento é um fator fundamental ao desenvolvimento de qualquer
atividade e, de modo especial, para a organizagcao de eventos, permitindo a
racionalizacdo das atividades, o gerenciamento dos recursos disponiveis e a
implantacdo do projeto. Cada tipo de evento tem sua caracteristica propria e serve
para determinado fim, pelos seus atributos préprios e especificos, mas todos passam
pelas mesmas fases de planejamento, coordenacdo, controle, organizacéo,
implantagéo e avaliagao.

Silveira, no ModaPalavra (2004), coloca que, para o desenvolvimento de um

evento, certas variaveis devem ser consideradas, entre elas:
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a) Objetivos gerais e especificos, publico-alvo;

b) Estratégias, que consistem naquilo que sera atrativo para o publico
destinado ao evento (programacao definida);

¢) Recursos humanos, fisicos e materiais que serao utilizados;

d) A implantacdo com cronograma, que € a descricdo dos procedimentos a
serem seguidos, desde a aprovacao do projeto até seu término;

e) Fatores condicionantes, que séo fatos, decisfes e acontecimentos aos
quais os projetos ficam condicionados para sua realizacao;

f) Acompanhamento e controle, que séo a determinacdo de quem e como sera
feita a coordenacéo de todo o processo de organizacdo do evento;

g) Sua implantagéo, que é simplesmente a “execug¢ado”, ou seja, colocar tudo
em pratica; a avaliacdo, que é feita apds o término do evento, em forma de relatorio,
€ uma espécie de prestacdo de contas, tanto de recursos financeiros quanto de
estratégias, baseadas nas acdes executadas para eventos futuros;

h) Orcamento, necessario para a saida de recursos financeiros que pagaréao
0 custo do evento. Todas essas variaveis sdo muito utilizadas nos projetos que

buscam patrocinio ou apoio.

Considerando os autores referenciados, o planejamento deve conter tudo o
que é relevante para quem o produz e quem ira executa-lo, ressaltando a importancia
de uma boa preparacdo, visto que todo evento € uma atividade dindmica, em que cada
caso, cada edicdo, cada previsdo orcamentaria, cada fator condicionante pode
interferir no bom andamento das etapas pretendidas e no sucesso das acdes
pretendidas.

Diante do exposto, organizar um evento ndo € uma tarefa facil, existem varias
formas de fazé-lo e passos a serem seguidos. Cesca (2008) apresenta 0s primeiros

passos para organizar um evento, que sao:

1) Identificar qual a identidade a ser criada, personalizando o evento, seja ele
social, artistico, cultural, cientifico ou de inauguragéo, entre tantas outras op¢oes;
2) Desenvolver a programacéo geral do evento, detalhada, sabendo o que

acontece em cada momento;
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3) Definir mailing-list (lista de convidados, dividida por segmentos e por
interesses), com a intencao de atender aos objetivos propostos no evento;

4) Criar uma atmosfera, a fim de envolver os diferentes publicos que estarao
presentes;

5) Desenvolver um projeto com objetivo, justificativa, programacéao,
estratégias, detalhamento, orcamento, cronograma e checklist (providéncias a serem

tomadas), para constantemente ser avaliado e readequado, caso necessario.

Como pontos importantes para a organizacdo de eventos, de acordo com a

visdo de Bruin (2001), podem ser destacados:

1) Local de realizagdo do encontro - E necessario observar a area onde o
evento ocorrera, tanto no aspecto geogréfico (localizacdo) quanto no aspecto fisico
(saldo, centro de convencdes), sempre adequados a expectativa de convidados;

2) Data - Uma data mal escolhida pode acabar com o encontro. Para que tudo
dé certo, os organizadores devem verificar se no dia ou més escolhido existe outro
evento de mesma natureza ou semelhante, ou, ainda, eventos civicos ou religiosos
na localidade escolhida;

3) Calendario/Programa - Contendo a distribuicdo, por datas e horarios, das
atividades a serem desenvolvidas, o evento deve mostrar também as atividades
sociais e turisticas ligadas diretamente a ele ao ser elaborado, devendo prevalecer a
l6gica e a exatidao;

4) Definicdo do tema - E a determinacdo prévia dos temas que seréo
abordados. Deve ser claro, redigido em linguagem objetiva e direta, transcrevendo o
que realmente vai ser debatido ou estudado, com horérios e locais;

5) Participantes — E um item basico identificar as pessoas a quem o evento
deseja atingir, a fim de que, pelo seu perfil, possam ser oferecidos servicos e
informacgdes adequados. Nessa analise, que varia de evento para evento, deve ser
incluida a avaliacdo socioecondémica do publico-alvo;

6) Custos - Qualquer atividade a ser desenvolvida para a realizacdo de um
evento, por mais simples que seja, envolvera gastos, 0s quais deverdo ser
combinados previamente com as pessoas responsaveis. A previsdo de custos deve
acompanhar o planejamento, que permitira verificar a extensao do que sera feito em

comparacao ao que existe ou ao que entrara no caixa. Notas Fiscais e recibos devem
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ser guardados e apresentados ao final do encontro, como comprovantes de despesas.
O setor financeiro do evento deve ser centralizado, a fim de facilitar a prestacdo de

contas final.

Diante do que apresentam os autores, observamos que, para executar um
bom evento, é preciso que haja muita organizacao, dedicacao, tempo e experiéncia.
Estes pontos de organizacdo apresentados sdo gerais, pois outros pontos mais
especificos dependerdo de caracteristicas e especificidades das quais cada evento

consiste, e um exemplo disso sédo os eventos de moda propriamente ditos.

2.1.1 Tipos de eventos de moda

Os eventos, de modo geral, classificam-se conforme a sua dimenséo (macro
evento, grande porte, médio porte e pequeno porte), por data (fixa, mével ou
esporadica), por perfil de participante (geral, dirigido ou especifico) e por objetivo
(cientifico, cultural ou comercial) (MODAPALAVRA, 2004). Getz ( 2005) apresenta
uma classificacdo um pouco diferente, distinguindo como: mega eventos, eventos de
marcas, grandes eventos e eventos locais. Matias (2011, p. 106) apresenta a
classificacdo e a tipologia divididas de acordo com o publico (fechado ou aberto), por
area de interesse (artistica, cultural, civica, desportiva, folclérica, lazer, promocional,
religiosa e turistica), pelo nimero de participantes (pequeno, médio, grande ou
megaevento).

Os eventos de moda seguem a mesma classificacdo quanto a dimenséo,
perfil, objetivo e data dos eventos de modo geral, acrescidos da caracterizacdo do
evento e de novas nomenclaturas especificas do segmento.

Vale destacar que, independente do porte do evento e da informalidade que
possa vir a ter, a sugestdo dos autores referenciados, igualmente destacados por
Vilaseca (2011), é seguir o mesmo modo de planejamento, organizacao e avaliacédo
dos macros eventos.

Quanto a tipologia, Matias (2011, p. 107) classifica os principais eventos
como: Assembleia, Brainstorming, Brunch, Coléquio, Concilio, Conclave, Concurso,
Conferéncia, Congresso, Convencédo, Coquetel, Debate, Desfile, Encontro, Entrevista
Coletiva, Exposigcdo, Feira (comercial e industrial), Férum, Happy Hour, Jornada,

Megaevento, Mesa-redonda, Mostra, Oficina, Painel, Palestra, Roda de Negocios,
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Saldo, Semana, Seminario, Showcasing, Simpésio, Videoconferéncia ou
Teleconferéncia, Visita ou Open Day, Workshop e outros eventos.

Os eventos de moda também séo direcionados a um publico especifico, com
planejamento e execucdo de etapas pré-determinadas e com objetivos a serem
alcancados, dividindo-se em: Trade Show, Sal6es de Moda, Feiras e Desfiles.

Com o publico dirigido unicamente a profissionais ligados a toda a cadeia da
industria da moda, os Trade Shows objetivam a compra e venda de produtos
relacionados ao segmento e a demonstracdo dos beneficios dos materiais para
estilistas, compradores e industrias de produtos e servicos de moda. Também
chamados de Industrials Shows, este tipo de evento é produzido para vender produtos
e servicos em seu estado natural para manufaturas, ou mesmo artigos feitos para
comercializagdo. Geralmente com acesso restrito a profissionais, acontecendo de
duas a quatro vezes ao ano, esse evento oferece a vantagem de apreciar um grande
namero de industrias em um sé lugar. Os Trade Shows sdo normalmente divididos
por grandes categorias: Fios e tecidos, moda feminina, moda masculina, moda infantil
e acessorios (EVERETT, 2013).

Ja os Saldes de Moda reunem estilistas de acordo com o calendario de
lancamento das colecdes em datas fixas, para divulgar suas criacdes a compradores/
consumidores da marca e para a midia especializada, a fim de propagar as
informagdes destinadas em primeira mao a estes poucos espectadores (EVERETT,
2013).

Caldas (1999, p. 48) descreve esse formato de evento dizendo que “Os Saldes
ou feiras profissionais (de fios, de tecidos, de confeccao), além de serem o local
privilegiado para realizagdo de negdcios, funcionam como plataforma de langamento
de novos produtos e também como ponto de referéncia para as tendéncias de moda”

Ha também os outros tipos de SalBes, como, por exemplo, as Semanas de
Moda. Neste tipo, o publico também é dirigido, mas mais focado no consumidor final
e na imprensa, porém com o calendario fixo, contendo datas para ocorrer apos 0s
grandes Saldes de Moda e Trade Shows. E um evento de caréater alternativo, mais
local (regional), destaca Caldas (1999), que funciona como plataforma para novos
criadores e marcas de menor porte em termos de alcance de mercado.

Ja as Feiras de Moda sdo eventos nos quais se observam tendéncias em
determinada fracdo da area, com o objetivo de conquistar novos mercados, estimular

a concretizacdo de negocios, e também como um eficiente recurso de marketing,
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divulgando novas tecnologias e servicos para este determinado setor. Geralmente,
rednem stands, onde o0s espectadores circulam, trocam informacfes e podem
consolidar negécios. Abertas ao publico, nas feiras normalmente os compradores
podem apresentar desfiles e cenéarios incrementados para atrair olhares. Durand
(1998, p. 76) atesta que as

Feiras industriais, financiadas pelos expositores (...) constituem um momento
por exceléncia para conhecimento muatuo das pessoas do ramo e para
transac8es mercantis. Sua existéncia atesta que o setor atingiu um minimo
de diferenciacdo interna e que existem condices minimas para um certo
padréo de cooperacgdo entre empresas concorrentes e/ou competentes.

E, finalizando a classificacdo geral dos eventos de moda, segundo Everett
(2013), vem o mais conhecido do grande publico: os desfiles.

As industrias de roupas ou estilistas oferecem seus produtos aos clientes
potenciais, para compradores do varejo e imprensa especializada. O objetivo deste
tipo de evento é vender suas interpretacdes de tendéncias, baseadas na inovacgao, na
superioridade da marca perante concorrentes e nos valores agregados para um
publico seleto da grife. Estes eventos sao classificados como Production Shows ou
desfiles.

Vilaseca (2011) destaca que os desfiles de moda possuem diversos objetivos,
entre eles: informar sobre novas colec¢des, atrair a atencao da imprensa especializada,
fazer a marca ser lembrada, gerar expectativa dos consumidores e espectadores, e
provocar sentimentos que emocionem e seduzam. Matias (2011, p. 110) acrescenta

que

0 evento se classifica na categoria promocional. Geralmente é promovido por
confeccdes para a apresentacdo de seus produtos. As condi¢des basicas
para seu sucesso sdo a escolha adequada dos convidados, dos produtos a
serem mostrados, dos manequins (demonstradores), da trilha sonora e uma
divulgacao eficiente.

Os desfiles estdo ligados ao magnetismo da moda, justamente pela
proximidade que tém do publico. Até a década de 1960, a grande massa de
seguidores da moda apoiava-se no que era divulgado nas passarelas, através das
revistas de moda, para reproduzir a moda ditada pelos costureiros.

Entretanto, a partir deste periodo, e com o apoio das midias na divulgacao

guase em tempo real, a democratizacdo das modas lancadas nas passarelas fica em
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segundo plano. O que importa, a datar dai, € o show midiatico projetado nesses
espetaculos.

O apoio de diferentes midias na propagacédo das cole¢des é fundamental para
0 sucesso das marcas. Os looks em si sdo somente um dos elementos que completam
0 conceito da marca, acompanhando os modelos, cenarios, trilhas sonoras, lista de
convidados artistas. Assim sendo, a midia tornou-se um elemento essencial para
multiplicar essas novidades apresentadas nos grandes espetaculos de moda
(LIPOVETSKI, 1987). E, com base nisso, as producdes dos desfiles de moda ficam
cada vez mais impactantes.

Marcas que fazem seus desfiles vendem mais. Esta afirmacéo € de Vilaseca
(2011, p. 18), o qual evidencia que, “dependendo do valor investido no desfile, e se
for realizado de maneira adequada, € possivel gerar de 10 a 100 vezes o custo do
investimento em publicidade gratuita, em fotos publicadas em revistas, jornais e blogs,
em coberturas televisivas, etc”.

Os desfiles podem ser de diversos tipos, conforme Vilaseca (2011) e Silveira
no ModaPalavra (2004) destacam, como, por exemplo:

e Desfiles performaticos: o principal objetivo é impactar o publico para
reforcar e fortalecer uma marca. Neste tipo de desfile, a roupa pouco aparece, dando
lugar a luzes, maquiagens e cabelos, performances e trilha sonora.

e Desfiles de Saldo ou showroom: voltados a compradores que
comercializardo as pecas. Nessas producdes, ha elementos cénicos usados de modo
moderado, somente para transmitir o conceito da marca. “Mais sébrios que os da
imprensa, destinado a um publico reduzido”, destaca Vilaseca no livro Como Fazer
um Desfile de Moda (2011).

e Desfiles da imprensa: “Acontecem no contexto das Semanas de Moda ou
fora do calendario com a finalidade de mostrar exclusivamente para imprensa a
colecao”, descreve Vilaseca (2011, p. 77).

e Desfiles comentados: tém como publico exclusivo os vendedores e gerentes
de lojas. A intencdo deste tipo de evento € narrar as propriedades das matérias-
primas, orientar sobre as inspiragfes da cole¢éo, e nortear as possiveis formas de

combinacgdes entre as pecas projetadas.
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e Desfiles shows ou desfiles de Celebridades: sdo shows de moda
combinados com apresentacdes musicais. Contam com manequins e artistas
convidados para apresentar os trajes.

e Desfiles audiovisuais ou Fashion Films: Usa-se o formato de video para
divulgar uma colecdo. Muito usado por novos designers e para 0s que estdo com
orcamentos reduzidos e enxergam a necessidade de usar deste artificio para projetar
suas novas criacgoes.

e Desfiles Virtuais: “Os desfiles virtuais dirigem-se ao consumidor final, a
imprensa e aos compradores, todos sentados na primeira fila de seu salao” (Vilaseca,
2011), resolvendo, assim, um dos grandes entraves entre compradores e imprensa
na hierarquia das filas de cadeiras. Entre outras facilidades est4d o alcance de
espectadores. Este modo de desfile pode acontecer como os desfiles tradicionais,
diferenciando-se pela macica convocacdo de seguidores virtuais para a hora do
desfile. Pode haver também interacdo, compra on-line, book-look disponivel com
detalhes das pecas e do espetaculo.

e Desfiles de formatura de novos designers: S&o promovidos por cursos de
moda para a divulgacao de seus designers ao mercado profissional. Jones (2005, p.

185) descreve que

o desfile de um estilista estabelecido é nitidamente diferente do desfile da
colecdo de um estudante (...) O publico dominante nos desfiles de faculdades
é formado por corpo docente, alunos, pais e alguns representantes dos
patrocinadores e das confec¢des em busca de novas pessoas e ideias.

Ao citar os principais tipos de evento de moda, com destaque para os desfiles,
que sao os mais populares e divulgados pelas midias, cabe destacar que cada tipo
tem um publico e um objetivo definidos, mas que, em comum, segue 0 mesmo modo

de organizacédo, e sempre com objetivos pré-determinados.
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Figura 1 — Tipos de eventos de moda quanto ao porte e dimenséo

DESFILES
FEIRAS
SALOES DE MODA
TRADE SHOWS
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Apresentados os mais conhecidos tipos de desfiles, cabe uma observacgao
destacada por Everett (2013): Os Trade Shows sdo grandes eventos que podem
reunir varios Salées de Moda, também com Feiras e Desfiles, especialmente
considerando o porte, a sazonalidade e o publico destinado. Entretanto, pode
acontecer um desfile sem estar dentro de uma feira, ou de um Saldo de Moda, ou
mesmo inserido num Trade Show.

Considerando esta classificacéo proposta por Everett (2013), o OCTA Fashion

classifica-se como um Saldo de Moda.

2.1.2 Eventos de moda: Equipes de trabalho

Tanto Vilaseca (2011) quanto Jones (2005) enfatizam que os desfiles sao
investimentos necessarios a propagacdo das marcas e ao fortalecimento de
tendéncias e grifes. O retorno pode chegar 10 a 100 vezes (Vilaseca, 2011, p. 18) a
mais que o valor empregado na elaboracdo do desfile. Vilaseca destaca também o
guanto é fundamental o planejamento, as vezes exaustivo, durante meses, para um
show de poucos minutos.

Equipes inteiras se mobilizam para a execucdo da forma mais eficaz de
divulgar uma marca de moda. Cabe destacar que isso independe do formato de
apresentacdo que cada marca se propfe a executar, e que sempre havera
investimentos, evidencia Vilaseca (2011).

E essas equipes compostas por profissionais de diversas areas se mobilizam

para o sucesso do evento. Vilaseca (2011, p. 91) afirma que é comum estilistas se
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unirem a artistas para conseguirem mais destaque na midia, “Surpreendendo o
publico e reforgando a posicao da grife”, seja incorporando algum rosto conhecido ao
casting, seja chamando um grupo de moda para compor diretamente a trilha sonora
ou selecionando um colaborador de renome para dirigir suas projecdes, nos desfiles
sao muito comuns as colaboracgfes e as sinergias.

Tais profissionais de diferentes areas trazem suas competéncias e
habilidades para colaborar com o espetaculo e os conceitos apresentados. O conceito
de interdisciplinaridade para a equipe de execucdo de eventos € semelhante para
Vilaseca (2011), Jones (2005) e Matias (2007).

O primeiro passo para a concretizacdo do projeto parte de uma reunido para
apresentar o briefing. Briefing é, segundo Vilaseca (p. 100) e Jones (p. 166), o
documento no qual se reanem as diretrizes do estilista, e, definitivamente, a
ferramenta de trabalho para o stylist deve ser clara, objetiva, pode conter imagens,
tecidos, palavras-chave da colecéo e da marca apresentada. Ja Broega (2008) reforca
0 conceito quanto a importancia da forma de programar e organizar toda estratégia de
trabalho que levara a resolugao do problema proposto, “visando enunciar de forma
clara e inequivoca todos os elementos ou ingredientes relevantes para a correta e
eficaz resolugao do problema”.

Lima (2008, p. 107) ainda acrescenta ao conceito de briefing informacdes que

devem constar para mais facilmente obter o resultado desejado, apontando a

[...] importancia da analise de mercado (consumidor final e organizacional,
definicho de mercado alvo, mensuracdo de mercado e estimativa de
demanda, segmentos a serem atingidos, definicdo de perfil de publico-alvo,
segmentacdo, analise de concorréncia, andlise da inddstria e do varejo de
moda e posicionamento desejado); da empresa (situagdo atual, misséao,
visdo, objetivos, premissas, metas, pontos fortes: potenciais, pontos fracos:
fragilidades).

Num contexto de instrumento auxiliar ao planejamento e controle de um
evento, Matias (2010, p. 165) define o briefing como “um conjunto de informacdes e
instrucbes facultadas com antecedéncia aos organizadores de evento sobre o0s
aspectos mais relevantes do evento que sera organizado”.

Segundo Vilaseca (2011, p. 99), € importante que esse primeiro contato seja
com toda a equipe reunida, de forma presencial, para que as ideias surjam e sejam

complementadas multidisciplinarmente. Isso ocorre paralelamente a execucéo da

colecdo. Por colecédo de moda, entende-se o conjunto integrado de produtos lancados
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simultaneamente (SANCHES, 2003, p. 61). Rech (2002, p. 68) conceitua colecédo de
moda como um conjunto de produtos, com harmonia do ponto de vista estético e
comercial. Treptow (2003, p. 43) acrescenta que o conceito de cole¢cdo de moda é
centrado num tema escolhido, condizente com o estilo do consumidor e com a imagem
da marca. Entédo, € comum que ideias da colecéo e ideias para o desfile sejam unidas
durante este processo.

O estilista, que é o responséavel por desenvolver a cole¢do de moda, e o stylist
apresentam suas referéncias da colecdo de moda relacionada ao tema, as cores, aos
materiais e as formas, e, com estas informacdes, as demais equipes propdem 0s
elementos cénicos para o0 espetaculo. Tao importante nesta etapa quanto o estilista
que concebeu a colecéo é o stylist. Ele é que da coeséo e personalidade ao desfile,
descreve Vilaseca (p. 105), e define a imagem final do trabalho, acrescenta Palomino
(2002, p. 40). Suas sugestdes pesam tanto quanto as do diretor artistico para os itens
do desfile. Tal profissional “interfere diretamente na atitude das modelos, opina sobre
cenarios e edita looks (...) responsavel pela ‘producdo em si’ do editorial de moda ou
desfile, envolvendo tanto na logistica como no conceito criativo”, corrobora Roncoletta
(2008, p. 92)

Vilaseca contextualiza sobre papel do estilista quanto a apresentacdo de um
desfile. Se antes da década de 1960 os criadores eram 0s Unicos personagens
conhecidos pelo publico frente a apresentacao de uma colecéo, apos este periodo,
com a grande influéncia da midia frente a propagacado das marcas, novos atores
ganham destaque, como, por exemplo, 0s manequins, os cenografos e os stylists. Os
estilistas eram o rosto publico do negdcio, e os stylist (...) eram ‘os intérpretes da
moda’, que permaneciam a sombra para ordenar a colecdo de maneira legivel”.
(Vilaseca, 2011, p. 125).

A colecdo em si comunica as inspiracdes do estilista, e 0os elementos
acrescentados (iluminacao, trilha sonora, locacao, perfil dos manequins, cabelos,
maquiagens, complementos as roupas, itens de papelaria e identidade visual),
sugeridos por outros profissionais, evidenciam o que o estilista pretende comunicar,
reforcando as inten¢cbes da marca quanto ao fortalecimento, propagacéo e lucros. I1Sso
fica mais claro numa colecdo comercial com pecas basicas, cujos elementos cénicos
localizardo o espectador no contexto historico e social inspirador.

Mesmo ligados ao glamour da profissdo, com investimentos vultuosos,

Vilaseca (2011) e Jones (2005) concordam que estes investimentos sdo necessarios,
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dada a abrangéncia que tal acdo alcanca e € reproduzida pelos canais de
comunicacado, gerando vendas de seus produtos, e, por consequéncia, retorno do

investimento e lucro financeiro as empresas.

Feiras, desfiles, exposi¢cdes, cursos, workshops, quase sempre destituidos de
qualquer criticidade (e as vezes até de bom gosto), recebem destaque na
imprensa e s&o celebrados com “glamour e encantamento”. Mesmo em
momentos de profunda recessao econdmica, o setor movimenta negécios em
escala abrangente e a midia especializada inunda os sentidos, trazendo pelo
menos as efemeridades desmemoriadas do momento (BARROS, 1993, p.
11).

A concepcgéo do desfile com a primeira reunido de apresentagao do briefing
da colecdo acontece aproximadamente de dois a trés meses antes do espetaculo
propriamente dito (VILASECA, p. 99). Durante o desenvolvimento da colecao
comecam a surgir novas inspiracées, que podem chegar a lugares bem dispares e
gue determinardo o conceito/resultado final da apresentacéo. As referéncias visuais e
audiovisuais procedentes do cinema, da televisdo, da musica ou da arte sao
frequentemente as fontes de inspiracdo mais citadas pelos estilistas e pelos diretores
artisticos que acompanha, e que ajudam a dar um formato visual facil de ser
compreendido (VILASECA, p. 99).

Essas referéncias apresentadas na reunidao de briefing sdo compartilhadas
através de moodboard (painel de colagens e ilustracdes que servem como fonte
norteadora para atitudes de passarela, cores, tipos de luzes, cenarios e trilhas
sonoras). Mesmo Vilaseca ressaltando a importancia do moodboard na etapa inicial
do pensar no desfile, Sanches (2014) acrescenta que o0 uso desta técnica pode ser
empregado em diversas etapas do projeto, ja que a funcéo é delinear um cenario de
referéncias multiplas sobre um direcionamento simbalico.

O grande orquestrador desta equipe é o diretor artistico. Ele é que fara a
escolha da equipe multidisciplinar para colaborar no desfile, dara a palavra inicial e
final em tudo relacionado ao espetaculo, mediando o trabalho das equipes e
abastecendo-as de informacgdes. Definido o “clima” do evento, cada grupo, por area
afim, dara inicio ao seu processo, seguindo um cronograma de ac¢des, coordenado
por este profissional com total sincronismo. “A troca em material grafico entre o diretor
artistico, o light designer, o profissional de make-up e equipe envolvida é frequente e
muito tangivel a ideia do evento, além de possibilitar a constru¢éo de um dialogo entre
todas as partes” (VILASECA, p. 101).
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Nem sempre as marcas possuem verbas destinadas para estes fins, visto que,
como ja relatamos, os custos sdo altos para eventos de qualquer porte. Uma saida
frequente é buscar parcerias e patrocinios vantajosos para ambas as partes. Por
exemplo, uma marca pode investir algum valor financeiro ou executar algum servi¢co
em prol do desfile em troca de publicidade junto a colecdo apresentada.

A primeira e fundamental etapa é a definicdo de um orcamento. As cifras do
custo de um desfile podem ser muito diversas, e variam, alerta Vilaseca (p. 101),
entdo, por este motivo, ter definidos os objetivos, o publico e os meios de comunicacao
gue se pretende alcancar, juntamente com o valor a ser investido, € o primeiro passo.

A contratacdo de profissionais e seus devidos honoréarios sdo fundamentais
para o fechamento do orgcamento. Os principais profissionais séo estes: light-designer,
produtor de casting, DJ, coordenador de camarim, coordenador de logistica, relagfes
publicas, assessor de imprensa e beauty-artist. Apds a reunido de briefing, eles
reunirdo os elementos fundamentais ao espetaculo (contratacdo de mais profissionais
para auxilid-los de modo operacional, e elementos técnicos e cénicos), além de
apresentarem a definicdo montante final de recursos financeiros a serem empregados.
E importante que todos 0s recursos materiais, humanos e financeiros sejam listados
e aprovados pelo diretor artistico para a concluséo do valor total do desfile.

Com os profissionais coordenadores definidos e os orcamentos de seus
grupos aprovados, cabera ao diretor artistico delimitar as funcdes de cada qual e uni-
las a um calendario de acdes simultdneas para o desenvolvimento do evento.
Funcionara como se fosse uma engrenagem, em que cada peca (cada acdo em um
grupo de afazeres) estard atrelada as obrigacdes de outros nucleos, com outras
praticas distintas. Um grupo de trabalho ndo conseguira avancar em suas atividades
caso haja pendéncia em outro nucleo de afazeres.

Por exemplo, entre as acdes do produtor casting esta escolher o grupo de
manequins profissionais em agéncias de modelos, de acordo com o perfil proposto
pela marca e colecdo, passar um orcamento dos valores de cachés ao responsavel
financeiro do desfile, verificar a necessidade exata de contratacdes em funcao das
trocas de roupas e numeros de entradas na passarela. Vilaseca alerta quanto a
responsabilidade deste produtor (tal como os demais para o éxito do show de moda),
pois um célculo incorreto do numero de contratagcdes de manequins pode provocar
uma defasagem de modelos na passarela e comprometer a qualidade do desfile
(VILASECA, 2011, p. 105).
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Diretamente ligada as competéncias do produtor de casting esta a escolha do
profissional de make-up (responsavel pelas maquiagens e pinturas corporais, caso
necessario) e o hair stylist (que definira e executara os cabelos e complementos, caso
seja preciso) (VILASECA, 2011, p. 106). Nesta engrenagem, a definicdo das
guantidades de manequins que fardo o desfile, bem como as trocas de looks
necessarias, interferirdo na quantidade de profissionais para auxiliar na concepcao da
beleza do desfile e nas possiveis trocas.

Outro ponto relevante apontado por Vilaseca esta na escolha da equipe de
profissionais, que, diferente das equipes compostas para fotografar uma colecéo para
uma revista, esta deve ser habil e veloz, “para trabalhar com uma margem de tempo
muito pequena” entre as entradas dos looks na passarela.

Ainda por proximidade de incumbéncia estéo as tarefas do diretor de cena. O
cenario, o tamanho da passarela, a trilha sonora, o nimero de manequins, e, por
consequéncia, os profissionais de beleza fardo diferenca na quantidade de
contratacdes, gerando mais, ou menos, despesas.

Podemos observar que todas as tarefas, sejam de grupos ligados diretamente
a apresentacao da colecdo, ou grupos que colaboraréo na logistica, como transporte,
alimentacéo, seguranca, devem compartilhar suas acdes em prol do resultado final,
gue é o desfile. Quanto ao perfil dos profissionais e a dinamica veloz e orquestrada

para a execugdo de um evento, Vilaseca ressalta a importancia do planejamento:

Uma equipe com experiéncia, informada e coordenada pode ser a garantia
do sucesso. (...) um desfile de moda é um evento que, apesar de sua breve
duracdo e seu carater efémero, implica uma grande quantidade de
profissionais e de recursos logisticos e econémicos. Um esfor¢o coletivo de
produtores, profissionais de make-up, hair stylist e light designers que amam
a sua profisséo e trabalham lado a lado. Um planejamento feito com cuidado
ajudard a aproveitar todo o potencial da equipe. Juntos construirdo esta
pequena miragem que reflete com fidelidade a alma da colecao, a filosofia do
estilista e o espirito do momento” (VILASECA, 2011, p. 119).

Vale destacar a relevancia essencial, juntamente com o diretor artistico, o
stylist e o estilista, de outros profissionais e equipe fundamentais, segundo Vilaseca
(2011), a implantagéo do projeto pretendido, ou seja, o desfile.

Um dos membros fundamentais para criar a atmosfera do desfile € o DJ. Ele
€ 0 responsavel “principal pela selegdo, mixagem, sequéncia e, em alguns casos,
producédo das musicas” (FERREIRA, 2017), pela trilha sonora que antecede, que orna

0s momentos do espetaculo e nos minutos apo6s o evento, produzindo arranjos e
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musicas como complemento da colecdo. Cabe a este profissional desenvolver,
transformar ou contratar musicos para a apresentacao, assim como reforca Vilaseca
(2011).

Incumbe ao DJ, ainda, a verificacdo de direitos autorais e possiveis taxas de
impostos para a veiculacao das trilhas organizadas para este fim. Trabalha em relacéo
direta com o light designer, sublinha Vilaseca (2011), visto que, na hora do desfile,
caberd a ambos dar o ritmo ao desfile, freando ou acelerando, conforme tange a
passarela. Nao € um trabalho solitario, alerta a autora. Talvez a composigéo das trilhas
musicais assim sejam, mas, diante do espetaculo, faz-se necessario ajudantes que
interagirdo entre o camarim, a equipe de beleza e o light designer, para, juntos com o
diretor artistico, conduzir ou alterar a proposta planejada diante a possiveis
imprevistos.

Jones (2005, p. 189) complementa que nos meses e semanas que antecedem
a apresentagao a equipe deve comegar a ouvir a trilha e “tentar desfilar”, ou seja,
colocar-se no espetaculo propriamente dito e tentar perceber se a conexao
trilha/colecédo esta transmitindo a mensagem desejada pelo estilista e pela marca.
Ressalta também que “musicas muito monétonas, barulhentas ou experimentais
podem ser mais irritantes do que agradaveis”.

Sobre a fluéncia da iluminacdo cénica para direcionar os olhares do
espectador, Vilaseca sugere que “A luz abstrata e silenciosa contribui, juntamente com
a musica para dar emocgao ao desfile”. (VILASECA, 2011, p.124). Essas sensagdes
proporcionadas pelo emprego de luzes e som evidenciam o conceito proposto pela
colecdo apresentada.

Responsavel pela iluminacao cénica que destacara as roupas, direcionara o0s
olhares do publico, criara a atmosfera do desfile, o light designer usa principios do
design para atrair olhares para detalhes e evidenciar cores com precisdo. Lampadas
sdo escolhidas de acordo com as cores dos trajes, com a estacdo desfilada e a
composicao sonora. Assim que o briefing para o show € apresentado, o light designer
igualmente garimpa referéncias para, junto com o diretor artistico, desenvolver as
cenas.

Tecnicamente, o light designer trabalha com uma equipe de técnicos em
iluminacdo e engenheiro eletricista, garantindo a seguranca dos profissionais

envolvidos e do publico espectador.
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Vilaseca (2011, p. 101) alerta sobre a importancia da participacdo dos
servicos deste profissional, visto que a perfeicdo da luz influenciara no que sera
divulgado nas midias pelos jornalistas e no material a ser produzido pelos fotégrafos
e cinegrafistas presentes.

Ver a colecdo é essencial para escolher o ambiente da iluminacdo desejado;
as cores predominantes da colecao, a transparéncia dos trajes e por onde se
movimentardo os modelos sdo alguns aspectos a serem levados em conta.
A autora ainda aponta que as luzes e o cenario “sdo organizados para 0s
instantaneos dos fotdgrafos e para os lookbooks, um de livro de moda que,
também deve transmitir a identidade da grife e o espirito do estilista e da sua
colegéo (p. 71).

Jones (2005, p. 189) igualmente concorda com a relevancia da contratagédo

do light designer quando afirma que

efeitos especiais podem valorizar suas roupas, mas se forem mal feitos
podem ser um desastre. Gelo seco, por exemplo, pode fazer a plateia tossir
e lacrimejar ou apagar completamente as roupas. As regras de seguranca do
local podem impedir algum efeito que vocé esteja imaginando, de modo que
se informe antes de alugar qualquer equipamento caro.

Percebemos, conforme apresentado acima, a relevancia do conhecimento
técnico do profissional quanto aos cuidados com o conforto visual e a seguranca do
espectador, saberes sobre padrbes téxteis, para que as luzes nao distorcam as cores
e estampas apresentadas.

Do mesmo modo, pensando no impacto da cole¢éo na passarela, trabalham
associados os profissionais das maquiagens e cabelos, o beauty artist. O processo
criativo deste profissional também segue os parametros do briefing para o desfile. A
intencdo € evidenciar referéncias ndo tdo explicitas nos trajes apresentados. Em
colecBes comerciais, seu trabalho fica mais evidente, pois usa as técnicas do oficio
para localizar historicamente as orientacdes e estiliza-las de acordo com a sinopse
apresentada.

O perfil do beauty artist de desfile diferencia-se da silhueta de outros trabalhos
em moda, como, por exemplo, de fotos para editoriais e divulgagdo comercial, visto
que, para tal equipe solicitada, € necessario que haja uma articulacao perfeita para
planejar as trocas, caso necessarias, considerando o trabalho “com uma margem de
tempo muito pequena”, um dos predicados indispensaveis para a contratacdo de tais
profissionais (VILASECA, 2011, p. 106).
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Em sincronia com a equipe de beleza, devera funcionar a equipe de camarim.
Eles serdo os responsaveis pelas trocas de roupas, pelo ensaio e por ordenar 0s
modelos para a entrada na passarela. Entre suas atribui¢cdes estdo também organizar
os trajes, impondo regras claras para a circulacado de espaco reservado, zelar para
gue nao haja nenhuma avaria, e passa-los para o desfile. Normalmente, esta equipe
€ coordenada por um produtor de moda experiente, e conta com a participacdo de
outros profissionais, que, em muitos casos, sao alunos de faculdades de moda,
estagiando para adquirir experiéncia nas rotinas de bastidores de eventos da area,
destaca Jones (2005, p. 167).

Entre as relacdes por afinidade de agcdes com a equipe de camarim esta a
equipe de casting, responsavel pelos modelos que atuarédo no espetaculo. Por casting,
define-se “o conjunto de modelos selecionados para desfilar para determinada marca
(...) termo herdado do grupo de modelos que as casas de alta-costura contratavam
durante as longas sessdes de provas antes do desfile” (VILASECA, 2011, p. 133).
Leite (2002, p.174) acrescenta que casting € como o elenco contratado para dar vida
aos personagens, seja em desfile ou em editoriais de moda

Quadros (2016, p. 112) corrobora com a definicdo de casting acima citada ao
afirmar que o manequim profissional, conhecido atualmente como modelo, “veste” um
personagem, interpretando e colaborando para o entendimento correto que se
pretende passar ao espectador quanto ao referido espetaculo. Estas orientacdes de
interpretacdo partem do diretor artistico para o produtor de casting, no instante da

selecéo destes contratados, sendo reforgcadas nas provas de roupas e ensaios.

A escolha dos modelos fica a cargo de um produtor de casting, um
profissional independente que trabalha de forma direta para as grifes, ou
como subcontratado das agéncias de producdo, ou, ainda, como
intermedidrio entre varias agéncias e o estilista. Escolher modelos de acordo
com certo critério ou estilo pode ser determinante para conseguir um desfile
mais homogéneo. (VILASECA, 2011, p. 131).

Esse profissional j& inicia suas rotinas na apresentacdo do briefing,
garimpando nas agéncias de modelos, perfis adequados a colecdo apresentada,
seguindo os critérios do diretor artistico, do estilista e do stylist (VILASECA, 2011, p.
21). Cabe ao produtor de casting providenciar a documentacgéo exigida para a pratica
profissional, visto que a profissdo de manequim é regulamentada e requer registros

propicios a isso. Para Tawil (2005, p. 156), é necessario também checar a condicéo
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do casting quanto a idade e exposi¢cao do corpo, para que nao haja empecilhos junto
ao Juizado de Menores e a Delegacia do Trabalho, conforme o Estatuto da Crianca e
do Adolescente propde.

Mesmo que atualmente, por razdes financeiras, os desfiles tenham se tornado
mais acanhados, diminuindo suas estruturas fisicas, alguns espetaculos optam por
nao apresentar seus looks em modelos. O que ja foi comprovado é que 0 manequim
€ parte fundamental para o consumidor da marca enxergar as pecas de modo
tridimensional. O modo como o modelo interpreta o personagem também é um fator
preponderante as vendas. “Ainda que possam existir apresentagcdes sem modelos,
séo eles que trazem o componente humano para as apresentacdes espetaculares e
tecnoldgicas das cenografias”, ressalta Vilaseca (2011, p.128). Em tempo de recesséo
econdbmica, muitas grifes ja optaram por esta modalidade. Entretanto, o alcance
guanto a publicidade espontanea e a lucratividade da marca nao foi satisfatério. Pode
nao ocorrer um grande espetaculo, cheio de luzes e cenarios gigantescos, mas a
exclusdo do competente humano, tanto do publico espectador quanto dos modelos,
por muitos, é imprescindivel, entrando como opcéo por viabilidade econdémica os
desfiles transmitidos pela internet em tempo real ou ainda producfées mais enxutas no
orcamento. Das rotinas para o dia do desfile, uma das equipes mais ativas nas tarefas

das horas que antecedem o espetaculo, sdo de competéncia da equipe de casting:

tirar as medidas e fotos de cada um deles- modelo- pedira que desfilem para
ver suas aptidées na passarela, olhara o book e inclusive pedird que
experimentem trajes do estilista, que avaliard os modelos que se encaixam
melhor ao seu estilo de roupa e decidira, com sua equipe e o stylist, as pec¢as
gue cada um vai vestir (...) todo material sera avaliado e enviado ao estilista.
(VILASECA, 2011, p. 111).

Essas atribuicbes sdo fundamentais ao sucesso do desfile, visto que, apés a
prova de roupas, poderdo ocorrer pequenos ajustes nos trajes, ou, ainda, sofrerem
alteragdes conforme “funcionarem” com as luzes da passarela e com o caminhar dos
modelos no tocante ao caimento das pecas. Este teste da colecdo na passarela feito
durante o ensaio conta com um profissional fundamental para a verificacdo do

resultado da colegéo: o fotografo.

Atualmente o consumidor paga as emocdes que a roupa traz embutida e
essas emocdes sdo construidas pelo marketing. A fotografia - um dos
instrumentos do marketing, através de suas func¢des de informar e comunicar
- é de vital importéncia para o sucesso da marca. O papel de criar uma
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memoria coletiva é confiado aos jornais e revistas e é a eficacia dos seus
mecanismos que garante o sucesso das criagbes (SOUZA, 2005, p. 250).

Tal importancia é confirmada por Vilaseca (2011, p. 158), quando relata que
“eles sdo os verdadeiros protagonistas da noite e com seu testemunho levardo a
magia dos desfiles e o trabalho arduo que ha por tras de um desfile”, e, qualificada
por Souza (2005, p. 241), quando diz que ocorre um “(...) sucesso profissional dos
fotégrafos de moda a ponto de se tornarem estrelas do préprio espetaculo”. O
fotégrafo, assim, € capaz de dar continuidade ao desfile de poucos minutos por meio
do registro das imagens, que serdo perpetuadas nos canais de comunicagao
impressos e na rede mundial de computadores. Por isso, € tdo importante o olhar
apurado deste colaborador, para entender o que a colecdo e a marca querem deixar
de informacao ao seu consumidor.

Acompanhar o longo processo criativo e o0 agito dos bastidores do evento dara
subsidios para a tarefa de registrar o desfile.

Como competéncias técnicas, caberd ao fotégrafo registrar as colecbées na
passarela, com énfase nos detalhes que sejam importantes, sendo este ja
previamente orientado pela equipe criativa nos bastidores, incluindo o processo
criativo e a agitacao por tras do palco, bem como a atmosfera geral do evento, com
personalidades do meio e suas reacgoes.

Tanto Vilaseca (2011, p. 106) quanto Souza (2005, p. 249) concordam que é
fundamental ter uma equipe de fotos e videos prépria para captar aqueles aspectos
gue mais interessam ao evento do que a divulgagédo em si. Esse material com o “olhar
da marca” podera ser utilizado para alimentar as midias sociais, preparar um catalogo,
ficar como arquivo da marca, e, caso necessario, ser enviado a algum canal de
comunicacdo ausente do desfile, mas com interesse em veicular as novidades do
show.

Souza (2005, p. 244) ainda destaca que “a fotografia dos desfiles de moda
difere daquela dos editoriais e das campanhas publicitarias, pois se trata
prioritariamente do registro documental do evento. Cabe ao fotdégrafo criar uma
proximidade do publico com o modelo fotografado”, tentando aproxima-lo de detalhes
e angulos ndo perceptiveis com a roupa em movimento. Esse olhar deve estar

conectado a linguagem do publico da marca.



42

Tais competéncias e habilidades expostas valem tanto para fotégrafos quanto
para cinegrafistas. O status de importancia para ambos é semelhante: registar e
transmitir o conceito da coleg&o proposto, conforme acordado.

A responsabilidade de passar as diretrizes das imagens captadas e da
contratacao dos profissionais mais adequados a essas funcfes estd com o assessor
de imprensa, igualmente membro da equipe coordenadora, que trabalha,
efetivamente, desde o principio do planejamento do desfile.

A assessoria de imprensa cabe a tarefa de elaborar um plano de
comunicacao, representando uma companhia, marca ou estilista que seja eficaz para
alcancar o publico pretendido. “Sua tarefa consiste em fazer a ponte entre o estilista
e a imprensa da area”, destaca Vilaseca (2011, p. 114).

Chinem (2003, p. 11) apresenta como surgiram as assessorias de imprensa,
alegando que foram através da quantidade exacerbada de canais de comunicacgao e

pela voracidade da populacdo em se manter informada.

A modernizagéo da sociedade trouxe ao ser humano a necessidade de obter
cada vez mais informacdéo, o que, em larga escala, levou ao desenvolvimento
dos meios de comunica¢do em massa (...) para intermediar e aprimorar esse
processo, surgiu a assessoria de imprensa que, apesar de 0 nome sugerir,
ndo esta a servico da imprensa mas faz contato a partir da empresa e se
relaciona permanentemente com ela. (CHINEM 2003, p. 11).

Ferraretto ainda acrescenta que a assessoria de imprensa € fundamental para
a fluidez de informacdes entre as partes, seja para qual area de atuacdo for destinada

a noticia.

aprimora o fluxo de informacdo entre elas [empresas] e esses publicos
[publico especifico, dirigido e refinado pelas assessorias de imprensa] (...)
coordenando as atividades de comunicacdo entre o assessorado e seus
publicos e estabelecendo politicas e estratégias que englobem iniciativas nas
areas de jornalismo, relagdes publicas e publicidade e propaganda” (2009, p.
142).

Jones (2005), Vilaseca (2011), Lipovetsky (2005) e Lima (2008) concordam
guanto a importancia da midia em estimular anseios, ditar comportamentos, moda e
estilos de vida.

Dentre as atribui¢cdes funcionais do referido profissional listados por Ferraretto
(2009) estéo a realizacdo de clipagem ou taxacgéo (relatorio de todas as notas, artigos,

fotos e videos veiculados relacionados as divulgacdes abracadas pela assessoria de
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imprensa, instrumento fundamental para avaliar as estratégias aplicadas sugeridas no
plano de comunicacdo), atualizacdo constante de mailing list (lista dividida por
segmentos de interessados em receber informacdes sobre a noticia distribuida
através dos releases), elaboracdo de produtos jornalisticos (fotos, videos, textos),
producdo de impressos.

Por release, Vilaseca (2011, p. 155) compreende como um texto fundamental
para, de forma muito sucinta, informar os meios de comunicacdo sobre assuntos

relacionados ao desfile que acontecera, como

uma nota a imprensa, escrita de forma clara e simples, ndo deve ocupar mais
de uma pagina e deve obedecer a seguinte estrutura: um titulo no qual se
incluam a temporada e o nome da cole¢cdo que se apresenta, um primeiro
paragrafo que resuma de forma sintética o contetdo da nota e um texto no
gual se expliquem ponto a ponto aspectos como a inspiracao da cole¢éo, 0s
tecidos utilizados ou tipo de cliente a quem esté dirigida. (VILASECA, 2011,
p. 155).

Vilaseca (2011, p. 116) completa as competéncias do assessor de imprensa
afirmando que este também é responsavel por “criar estratégias de comunicacao da
imagem da grife, dos planos de mercado ou desenvolvimento”. Nos insumos da
assessoria de imprensa estao os releases, os press-kits, para convocar e coordenar
entrevistas e a elaboracao de lista de convidados. Ainda sobre as atribuicdes descritas
a respeito do assessor de imprensa estéo a definicdo dos locais onde cada um sentara
na plenaria, alimentacédo das midias digitais da marca e preparacéo de clipagem apés
0 evento, para mensurar o alcance planejado com o desfile.

Cabe a esse profissional a preparacdo do plano de comunicagdo e sua
constante revisdo e atualizacdo de estratégias, conforme a evolugédo da colecao e a
materializacdo do evento. E evidenciada a relevancia do profissional por Vilaseca

(2011, p. 145) quando relata que

da assessoria de imprensa ou relagBes publicas séo gerenciadas todas as
necessidades de comunicacdo que uma grife de moda produz. Por um lado,
trabalha-se e criam-se estratégias de comunicagao para tornar conhecida a
grife; por outro lado, os meios de comunicagdo sdo abastecidos com as
informacdes graficas e escritas necessarias.

O assessor de imprensa funciona como um mediador entre a marca e 0s

demais meios de comunicacdo propagadores das informacdes. Cabe a este
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profissional balizar, com seu atento olhar, qual a melhor estratégia para transformar

as referéncias da colecao e do evento em noticia. Chinem (2003, p. 14) completa que:

O profissional de assessoria de imprensa estabelece estratégias que
englobam iniciativas nas areas de Jornalismo, Rela¢des Publicas e
Publicidade e Propaganda, sem que haja necessariamente alguém de
determinada &rea no comando- tanto pode ser um jornalista como um
relacdes-publicas ou um publicitario.

Entre as competéncias do assessor de imprensa, ainda ressalta Vilaseca
(2011, p. 145), estéo de elaborar lista de convidados, encomendar convites, enviar
releases, agendar entrevistas, contratar fotografo. “O objetivo basico é informar e criar
noticia para que o evento transcenda e consiga chamar a atencdo da midia”,
preferencialmente, através da divulgacdo espontanea, sem que haja a necessidade
de pagar pelos espacos nos canais de comunicagao. E, quanto a isso, Lima (2008, p.
116) afirma que “o objetivo da propaganda de moda é despertar e estimular a
demanda pela compra”, de modo que, no caso relacionado aos eventos de moda, se
possa usar os desfiles como forma de divulgacao para alcancar mais consumidores,
aumentar as vendas e fortalecer a marca.

Concordam Chinem (2003) e Ferrareto (2009) que as atribuicbes dos
profissionais de comunicacdo podem se fundir, e ndo necessariamente devem ser
desempenhadas por um jornalista, em conjunto com um relacdes publicas ou um
publicitario. Algumas competéncias do publicitario podem ser absorvidas pelo
jornalista. Ambos destacam como fundamental a equipe que um jornalista com
formacdo faca parte da equipe de comunicacéo do desfile planejado.

Ainda sobre os membros da equipe de comunicacao, outro profissional faz-se
necessario para a composi¢cdo do grupo: o relagBes publicas. Lima (2008, p.116)
alerta sobre a intencdo continua de alcancar midia espontanea, de forma gratuita e

nao sistematica, como cerne do trabalho do profissional de rela¢des publicas.

Rela¢cdes publicas compde parte importante do composto de comunicagéo,
dirige-se para elementos relevantes do seu meio-ambiente, que ndo sejam
os consumidores, buscando formar uma imagem favoravel da empresa, ou
divulgar ideias. Na funcdo de Relagfes Publicas estdo os fornecedores,
financiadores, orgaos reguladores, entidades de classe, etc.

Peruzzo (1986, p. 33) apresenta que a Associacao Brasileira de Relacdes

Publicas define as atividades dessa area como “um esforgo deliberado, planificado,
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coeso e continuo de alta administracdo para estabelecer e manter a compreensao
matua entre uma organizacdo publica ou privada e todos 0s grupos aos quais esta
ligada direta ou indiretamente”. Com isso, num desfile, o rela¢gdes publicas faz a
ligacdo entre o estilista (a colecdo, a marca) e os demais fornecedores, com parceiros,
jornalistas divulgadores, consumidores e futuros compradores por intermédio do
evento apresentado, estabelecendo, portanto, conforme pontua Lima (2008, p. 120),
“um elo entre a empresa e o consumidor”.

De forma prética, o relacdes publicas seleciona o coletivo espectador de
acordo com as diretrizes da marca e da cole¢éo, oferecendo, além do desfile, alguma
experiéncia duradoura que fortaleca e fidelize esta relacdo. Esta experiéncia pode ser
através de brindes, press-kits, uma festa, algum material gréfico. Isto é definido
através do plano de comunicacao, e desenvolvido pela equipe de publicidade como
parte dos recursos financeiros do orcamento.

Por press-kit, Vilaseca (2011, p. 107) entende “uma pasta oferecida aos
assistentes do evento e que geralmente inclui uma nota de imprensa sobre a colecao
e um CD ou USB com material grafico para que os jornalistas possam ter informacao
adicional as notas tomadas durante o desfile”. Atualmente, este material vem cercado
de tecnologia, podendo conter cddigo de acesso a material reservado, conteudo
exclusivo, alguma interatividade. Ha de se pensar também na funcionalidade do press-
kit. Um jornalista normalmente estd munido de algum bloco de anotacfes, camera
fotogréfica, telefone, e este material a ser recebido ndo deve ser um fardo a mais. Por
isso, € comum oferecer alguma sacola na qual estes itens técnicos possam estar
condicionados, sem que haja dificuldade na rotina profissional para a cobertura de um
desfile.

N&o somente destinado aos jornalistas, o press-kit tem a intencdo, também,
de gerar memodrias da colecdo apO0s o evento propriamente dito. Ele pode ser
distribuido com informacdes de acordo com o perfil do espectador. Por exemplo, um
jornalista precisara de imagens e informacdes técnicas da colecdo, amostras de
tecidos e brindes. Ja um consumidor tera mais interesse em ver como a cole¢céo da
passarela pode ser usada por ele. Como nem sempre é possivel adquirir os
espectadores adquirirem tudo 0 que se veem nas passarelas, as empresas
promovem, por intermédio da distribuic&o de press-kits, a distribuicdo de algum brinde
como acessoOrio da marca ou um souvenir para, de algum modo, alcancar o

consumidor.
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Quanto as competéncias profissionais do assessor de imprensa, além das ja
descritas estdo: preparar a lista de convidados, distribuir e gerenciar os acentos
reservados, sempre priorizando os jornalistas e formadores de opinido, entregar 0s
convites especiais, ser o mediador entre a marca que apresenta sua colegcédo e
possiveis parceiros e apoiadores. “O relagdes publicas € quem deve encarregar-se de
coordenar esses encontros, que implica um beneficio para ambas as partes”
(VILASECA, 2011, p. 156). Tais atribuicdes podem ser exercidas tanto pelo assessor
de imprensa quanto pelo relages publicas. Isso dependera do orgamento e do porte
do evento.

Lima (2008, p. 119) acrescenta que “considerados como forma de relacdes
publicas, os eventos agregam valor as marcas para viabilizar seus negdcios, partindo
do comportamento do consumidor, convidando marcas prediletas, citadas em
pesquisas, para participagdo como patrocinadoras”. Associar uma marca a outra,
mesmo que de segmentos diferentes, € uma pratica frequente para a realizacdo de
eventos de moda. Em comum as marcas parceiras estd o publico com um estilo de
vida semelhante.

A rotina do relacBes publicas com relacdo aos convites para o desfile é
descrita por Vilaseca (2011, p. 149):

O estilista decide, juntamente com a assessoria, quem interessa e quem nao
interessa convidar (...) entre os convidados incluem-se editores, diretores de
publicacbes, compradores, clientes finais conhecidos pela grife e os vips,
personagens midiaticos que costumam atrair a atencéo da imprensa”. E ainda
completa, de acordo com a mesma autora que “é importante que o relagdes
publicas disponha de uma lista completa de convidados para detectar
auséncias inesperadas ou atrasar o desfile por alguns minutos para esperar
a chegada de convidados procedentes de outros desfiles”. (2011, p. 178).

Vilaseca (2011, p. 152) ainda alerta sobre uma competéncia fundamental ao
relacdes publicas contratado, quanto ao fato de ser astucioso para lidar com possiveis
embaracgos quando da lista de convidados. Parece ser uma tarefa simples, entretanto
0 erro no mapa das cadeiras pode gerar constrangimento entre convidados, prejudicar
contratos e impedir uma divulgacao mais eficiente.

Esse estudo dos assentos é montado em forma de quebra-cabeca, com
constante alteracdo das pecas (lugares). Para isso, € necessario que o relacbes
publicas conheca estes espectadores, de preferéncia, pessoalmente, cuidando de

todas as suas rotinas, desde a chegada até o final do espetéaculo. Perceber as reacdes
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do convidado durante o desfile também esta entre suas atribuicbes num desfile,

servindo estas impressdes como parte da avaliacao de resultados do evento.

O seating refere-se a distribuicao dos lugares nos desfiles. Elabora-se a partir
da lista de convidados confirmados, e sua distribuicdo requer grandes dotes
diplomaticos (...) claramente definido e hierarquizado. Em ambos os lados da
passarela existem blocos separados para vips, editores, redatores de revista
e compradores. (VILASECA, 2011, p. 152).

Fechando a equipe da éarea de comunicacdo estd o profissional de
publicidade. Ele autores € o autor das pecas publicitarias criadas para dar identidade
ao desfile, usando as referéncias estabelecidas no briefing do evento.

A equipe de publicidade e propaganda, de acordo com Vilaseca (2011, p.
150), “Desenvolve a identidade da marca (...) definindo a linguagem visual das
campanhas, coordenando as sessdes de fotos, elaborando os lookbooks, o catalogo”.
Esta identidade engloba diversos itens, entre eles: convites, placas indicativas, press-
kits, catadlogos com fotos, lay-out de sites e redes sociais, logomarca.

Também de semelhante relevancia a equipe composta para o
desenvolvimento do evento estdo os profissionais de logistica. Eles podem ser
contratados apoOs a definicdo do enredo do desfile, pois suas atribuicbes sao
operacionais. Entre eles estdo os segurancas (para zelar por todas as entradas), 0s
recepcionistas (para direcionar acessos e controlar cadeiras), a equipe de transporte
(para todos os profissionais envolvidos e alguns convidados especiais, para
elementos cénicos e colecdo a ser desfilada), a equipe de montagem (cenarios,
bastidores), a equipe de alimentacédo (responsavel por alimentar todos os envolvidos
na preparacado do desfile, preparar alguma opcédo de alimentacdo para a sala de
imprensa, e servir alguma confraternizacdo apos o show).

Vale destacar que tais profissionais de logistica precisam de autorizacdes e
alvaras regimentais, de acordo com sua area de atuacdo, como, por exemplo, alvara
de seguranca alimentar, treinamento para segurancas e ambulatorio para pequenas
emergéncias médicas.

Cabe ao profissional responsavel por tais tarefas também providenciar seguro
obrigatdrio a todos que colaboraram para o desfile. “A contratacdo de um seguro, com
0 qual se possam cobrir perdas e danos eventuais, € também necessaria”, alerta
Vilaseca (2011, p. 107). Este vale para assegurar a equipe organizadora, a equipe
contratada, o publico espectador e a estrutura fisica. Todas as rotinas para o evento,
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check-list dos alvards e documentos obrigatérios, devem ser checadas com
antecedéncia.

Apresentados os principais profissionais envolvidos para organizar um desfile
de moda, podemos observar que, entre os membros da equipe, € possivel agrupa-los

por areas afins.

2.1.2.1 Eventos de moda: Divisao de equipes de trabalho

Quanto a divisdo de grupos de trabalho por areas analogas, Vilaseca (2011)
os dispde deste modo:

- Diregao artistica: definira o “clima” do desfile com base nas informacdes
advindas do estilista da marca (que concebe a cole¢cédo) e do stylist (Que organiza
visualmente os looks da colecdo para melhor apresenta-la na passarela, usando
elementos como acessoérios e complementos de moda). Compdem também esta
equipe o DJ e o light designer, que, ja apods o briefing, comecam a trabalhar em trilhas
sonoras e iluminacdo cénica para compor a passarela, definida pelo diretor artistico.

- Bastidores: composto por profissionais de beleza (make-up e beauty stylist),
coordenador de casting, equipe de camarim.

- Logistica: segurancas, transporte e alimentagao.

- Comunicacdo: assessoria de imprensa, relacfes publicas, fotégrafo de
bastidores, fotografo de passarela, videodocumentarista, designer para a criacao de
pecas publicitarias.

A equipe técnica, segundo a autora Vilaseca (2011, p. 106), da suporte
operacional aos especialistas. Conforme a autora, “E preciso ter em mente que um
desfile € a soma do trabalho em equipe de varios profissionais”. (VILASECA, 2011, p.
141).



49

Figura 2 — Divisao por grupos de trabalho para organizar um desfile de acordo com Vilaseca (2011)
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Elaborado pela autora (2018) com base em Vilaseca (2011).

Matias (2010), entretanto, ndo apresenta uma divisdo de grupos por
profissionais contratados no livro Organiza¢cdo de Eventos: Procedimentos e Técnicas.
Mas a autora elenca, através de etapas de planejamento de um evento, seja em qual
area for, quais as principais tarefas, e assim é possivel, por meio dos modelos de
briefing e de check-list, entender a sequéncia proposta.

Quanto a divisdo de grupos de trabalho, Matias (2010) a elenca de acordo
com uma sequéncia operacional, dividida em concepcdo, pré-evento, per ou
transevento e pos-evento.

- Na Concepcéo, em que se incorporam as ideias para o evento, o check-list
de tarefas e responsaveis, o briefing do evento, e também se estabelecem os objetivos
e se definem os orgamentos, estdo envolvidos: a coordenacao executiva, o controle
financeiro, o técnico-administrativo e o social do evento.

- No pré-evento acontecem o planejamento e a organizacéo do evento. Monta-
se a secretaria, detalha-se o projeto, contratam-se os demais profissionais, definem-
se a programacdo e as estratégias de comunicacdo e marketing. Deste modo, 0s
profissionais necessarios sao: equipe de apoio administrativo e assessor de imprensa.

- No Per ou Transevento acontece o evento propriamente dito. Nesta etapa,

todos os profissionais das etapas anteriores estdo em a¢ao, bem como os demais
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contratados para as atividades de apoio, sendo eles: recepcionistas, segurancas,
equipe ambulatorial, equipe de alimentacdo, manobristas, motoristas e equipe de
limpeza.

- No pés-evento ocorre a desmontagem, a avaliacao do evento e a divulgacao
dos resultados, portanto estdo envolvidos toda a equipe de apoio para a
desmontagem, o responsavel pelo controle financeiro, o assessor de imprensa e a

coordenacao executiva.

Figura 3 — Etapas para elaboracdo de um evento com equipe e tarefas segundo Matias (2010)

- Coord executiva - Apoio administrativo - Todos os anteriores - Toda equipe de apoio
- Controle financeiro - Assessor de imprensa e mais € mais.
- Téc administrativo - Recepcionista - Responsavel
- Social - Sequranca financeiro,
- Equipe ambulatorial - Assessor de imprensa
- Equipe alimentar - Coordenador
- Manobrista executivo
- Motorista
- Equipe de limpeza
— CONCEPCAO — PRE EVENTO 1 PER ou TRANSEVENTE POS EVENTO

- ldéias para o evento - Secretaria - Desmontagem
- Check list de tarefas - Detalhes do projeto EVENTO - Avaliagdo

€ responsaveis - Contratagbes - Divulgacéo dos
- Briefing - Programacgdo resultados

- Objetivos e - Comunicagdo e

orgamentos Marketing

Elaborado pela autora (2018) com base em Matias (2010).

Entendidas as divisbes por grupos de trabalho pelo olhar de uma
pesquisadora da area de moda e outra da area de turismo, podemos focar no estudo
de Vilaseca (2011) para descrever um roteiro em forma de linha do tempo para a

execucao de um evento de moda.

2.1.2.2 Eventos de moda: etapas de organizacéo

Reconhecendo as atribuicbes de cada profissional e compreendendo que
cada especialista faz parte de uma engrenagem devidamente calculada para o desfile
acontecer, Vilaseca (2011) elenca os ritos que antecedem o desfile, as rotinas do dia
do evento e o pds-show.

Ja foram citados os especialistas e suas atribuicdes no capitulo anterior,

considerando que cada membro é fundamental para o éxito do evento desenvolvido.
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Vilaseca (2011, p 119) evidencia que “Uma equipe com experiéncia, informada e
coordenada pode ser a garantia do sucesso”. Para isso, um cronograma de trabalho
deverd reger as tarefas as serem concretizadas.

A partida se da de dois a seis meses antes, concomitantemente ao
desenvolvimento da colecdo, com os primeiros estudos para a elaboracdo do briefing
pelo estilista da marca e pelo stylist escolhido para colaborar com o desfile. Juntando-
se a equipe, escolhe-se o diretor artistico. Definido por esta equipe inicial e pelos
demais profissionais, finaliza-se o briefing e parte-se para 0s orgcamentos.

Com o grupo composto, sdo decididos a decoracéo, os cenarios, as luzes, a
locacdo. Logo apds, as musicas, a coreografia, o perfil de modelos. No mesmo
instante, elabora-se um plano de comunicacao.

O stylist, com a colaboracao do estilista, define a beleza a ser usada pelos
modelos e o line-up do desfile (sequéncia de entrada dos looks na passarela; e para
montar um line-up espalham-se todos os looks que serédo apresentados numa mesa
grande, e tenta-se criar uma dindmica que envolva o espectador a ter interesse
constante pelo que vé no desfile).

Com o plano de comunicacao ja sendo aplicado pelo assessor de imprensa,
press-releases e fotos sdo divulgados para instigar a curiosidade do espectador. O
relacbes-publicas ja esta trabalhando na lista de convidados. Isso ocorre
aproximadamente trinta dias antes do espetaculo.

Faltando quinze dias para o show, é dada a hora da entrega dos convites pela
assessoria de imprensa, e ocorre a definicdo de casting pelo produtor contratado. Com
as medidas dos modelos em maos, o atelié ajusta os trajes confeccionados para
aguardar a prova de roupas, que normalmente acontece sete dias antes do desfile.

A poucos dias do desfile, a assessoria de imprensa envia um press-release
especial a jornalistas e convidados seletos, com toda a ficha técnica do evento, com
0 servigo (data, horario, cadeira numerada, local) e informagfes detalhadas dos looks
apresentados, com mindcias técnicas de matérias-primas, cores e informacgdes
adicionais relacionadas ao emprego de tecnologias téxteis e modelagens
diferenciadas, caso tenham sido aplicados na colecdo. “Esses elementos podem ser
boas propagandas para criar expectativa e atrair os mais indecisos” (VILASECA,
2011, p. 165).

Ao mesmo tempo que a equipe de comunicacao trabalha as taticas planejadas

para promover o desfile, dependendo da cenografia projetada, os elementos cénicos
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s&o construidos e transportados até a locacio do desfile. E uma pratica comum a
montagem dos espacos com alguns dias de antecedéncia. Vale destacar que todos
os trabalhos que antecedem o evento séo acompanhados pelos coordenadores de
cada grupo de trabalho, juntamente com o diretor artistico. Nesta etapa de execucao
do evento, todas as equipes estdo trabalhando, conforme o cronograma pré-
estabelecido. Chegado o dia do evento, o diretor artistico, na primeira hora, repassa
novamente as tarefas, checa cada grupo de trabalho, e repassa diretrizes para
pequenos ajustes.

ApOs 0s cenarios, a passarela e os acentos devidamente montados, iniciam-
se os testes de iluminacéo e som. Este teste antecede o0 ensaio com as manequins,
para otimizar o tempo, tdo rigoroso neste dia.

A equipe responsavel pelo transporte dos modelos leva-os da agéncia
contratada até o local do desfile, aproximadamente quatro horas antes de o
espetaculo iniciar. Esta antecedéncia se da para que haja tempo para ensaios, algum
ajuste de roupa ou acessorio, e para a execucao da beleza para a passarela. Ressalta
a autora (VILASECA, 2011, p. 169) que a anterioridade sera definida pela
complexidade dos looks, das coreografias e dos cabelos e maquiagens: “Os modelos
sdo convocados cerca de quatro horas antes do desfile, mas tudo vai depender da
complexidade do make-up, do hair styling e do vestuario” (VILASECA, 2011, p. 169).

Finalizados os ajustes, que, em termos técnicos, chama-se de “afinar a luz e
0 som”, iniciam-se 0S ensaios.

Mesmo que ocorram ensaios em dias anteriores, € importante repassar as
coreografias no dia, para uma melhor fixacdo. Durante estes ensaios, os modelos
podem vestir partes do look para verificar caimento e os efeitos da luz nos tecidos.
Outro fator importante é a orienta¢do no ensaio, pelo estilista e pelo stylist, de atitudes
de passarela para compor o personagem pretendido como inspiracédo da colecéo.

No ensaio, todas as ddvidas quanto a poses, jogos de luzes, elementos
cénicos sao colocados a prova. Funciona como se fosse um desfile, mas sem os
convidados. E quando se verifica se a apresentagéo funciona como uma maquina
perfeita: a ordem da aparicdo das roupas, a coreografia das modelos, os jogos de
luzes e a musica devem estar perfeitamente coordenados. E um bom momento para
dar as diretrizes as modelos, que, ainda néo totalmente penteadas e meio maquiadas,
talvez cologuem os saltos para recriar de forma mais realista a situacdo em que
estardo horas depois (VILASECA, 2011, 170).
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Finalizados os ensaios, 0os modelos fazem uma refeicdo leve e partem para a
preparacao das belezas para o desfile, cerca de trés horas antes deste.

O camarim de beleza é organizado com fotos pelas paredes, em cada
bancada de trabalho, com detalhes e observacgdes das maquiagens e penteados. Isso,
para relembrar e facilitar a rotina do profissional contratado. E importante que este
espaco seja bem iluminado, climatizado e calmo, visto que, no dia do evento, este
ser& o local mais movimentado.

Com a beleza pronta, os modelos partem para o camarim dos looks, onde
trocardo seus roupdes pelos trajes inéditos a serem apresentados. Este camarim tem
acesso restrito, com proibicdo de fotografias e videos, visto que as trocas de roupas
ocorrem neste espaco. Esta troca acontece trinta minutos antes do inicio do show.
“‘Enquanto os pentes e os pincéis trabalham céleres, as camareiras desembrulham as
roupas, passam-nas, fazem os ultimos retoques e colocam-nas em cavaletes (araras),
normalmente um para cada modelo” (VILASECA, 2011, p. 169).

A partir dai, o modelo fica impossibilitado de sentar, de fazer movimentos
abruptos e de comer. Tudo para que o0s trajes ndo sejam amassados, e para que a
iluminacéo arquitetada ndo cause alguma sombra indesejada, provocando um efeito
negativo ao look.

Vilaseca destaca a relevancia das rotinas nos bastidores e a dinadmica agitada

e organizada ao mesmo tempo.

Desde as primeiras horas da manha, esse é o local mais concorrido. Em
primeiro lugar, € necessdario preparar 0 espago para que hair stylist,
profissionais de make-up, modelos e stylists pudessem trabalhar com
comodidade e iluminagdo adequada. Como um pequeno exército, chegam
carregados de bagagem. (2011, p. 165).

Minutos antes, a equipe de recepc¢ao abre as portas aos convidados. O DJ ja
esta executando a trilha previamente preparada para o momento de chegada, as luzes
iluminam os acessos e as cadeiras dao destaque aos convidados. O relacdes publicas
ja esta recebendo os apoiadores e convidados especiais; o assessor de imprensa ja
estda conduzindo fotografos para o pit (espaco destinado a eles, como melhor
visualizacdo da passarela, sem obstaculos para fazer os registros necessarios); 0s
jornalistas, destinando-se aos seus lugares reservados; 0s recepcionistas zelam as
cadeiras exclusivas e orientam os demais convidados. O ritmo é tdo frenético e

organizado quanto o dos bastidores.
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O grande dia. Seis meses de exaustivos trabalhos concentrados em uma
breve exposicdo em que olhares impudicos, curiosos, desafiantes, divertidos
e criticos se encontram para conhecer, avaliar e examinar. O grande dia
chegou, e 0 mais importante esta decidido. Agora somente € necessario
supervisionar, ajudar e deixar que tudo siga seu curso. Quinze minutos, e
tudo esta terminado. Aplaudem, sim, aplaudem. Parece que gostaram. (...) E
tudo recomega. (VILASECA, 2011, p. 163).

Quando o diretor artistico checa via radio que a plenéria esta cheia, que os
fotégrafos, jornalistas, apoiadores e demais convidados chegaram, € chegada a hora
de iniciar o show. Outros comandos também sao verificados pelo diretor juntamente
com os demais profissionais lideres de equipes, a fim de evitar imprevistos. E
importante respeitar a pontualidade, visto que normalmente, em semanas de moda,
ocorrem mais desfiles num mesmo dia. Criar indisposicdo com algum jornalista ou
convidado célebre pode gerar reflexos negativos na divulgacdo da colecao.

A esta altura, os modelos ja estdo enfileirados para a hora da entrada,
aguardando na boca de cena (acesso dos bastidores a passarela, onde as modelos
entram ao sinal do diretor artistico, estilista e stylist). Na boca de cena, devem haver
monitores com imagens da passarela para o controle do que se vé na passarela por
diversos angulos, para que o ritmo do desfile seja controlado pelo diretor artistico.

Esse controle é fundamental, pois 0 monitoramento do que acontece na
passarela, ditard o andamento do camarim, e vice-versa. Estas imagens da boca de
cena normalmente sdo as mesmas imagens que servirdo para a producéo do material
audiovisual utilizado para divulgacao. “O stylist supervisiona se as indicacdes estao
sendo seguidas corretamente e verifica se estd tudo pronto: cabelos, make-up,
complementos, etc”. (VILASECA, 2011, p. 170).

O diretor artistico repassa alguns aspectos chaves para membros das equipes
e rememora a coreografia e atitudes de passarela para as modelos. Essa checagem
se da por radios comunicadores, fundamentais para o evento. “Uma comunicagao
fluida entre as diferentes areas € importante para decidir quando é preciso comecar.
Apagam-se as luzes. Siléncio da sala” (VILASECA, 2011, p. 181).

Na hora do desfile, cada membro esta em sua posicao de trabalho.

O fotografo de passarela esta no pit; o fotégrafo de bastidores esta a postos,
de modo que néo atrapalhe as rotinas de trocas; os recepcionistas recuam na sala do
show, para nao impossibilitarem a visdo dos looks pelos convidados; os modelos

perfilados sdo conferidos por um produtor; as camareiras ja ficam prontas para as
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trocas; e os profissionais de beleza, ativos para os retoques; a mesa de controle de
luz e som esta sendo operada pelo DJ e pelo light designer.

O diretor artistico posiciona-se na boca de cena (entrada principal dos
modelos na passarela), e controla por radio e por monitores de TV as entradas dos
modelos, o ritmo da passarela, as reacdes da plateia. Acompanha a evolug¢do do
desfile. Estas impressfes do diretor artistico e dos demais membros da equipe
também servirdo de parametros para avaliar os resultados do desfile.

“E depois... Apés tanto esforgo, e se a colegcédo conseguir agradar, a euforia e
o0 cansaco apoderam-se dos presentes. Os convidados abandonam a sala, 0s
modelos tiram a make-up, trocam-se e vao para o proximo desfile” (VILASECA, 2011,
p. 181). Finalizado o desfile, os trabalhos ainda n&o terminam para todos. E necessario
avaliar o desfile, levantar os pontos positivos e onde houve falhas. A base do evento
seguinte serdo os acertos e 0s pontos a desenvolver.

Parte da avaliacdo é feita com membros da equipe e suas impressodes. Outra,
com base em artigos, fotos, noticias veiculadas nos mais diversos meios de
comunicacdo, organizadas num documento e apreciadas por todos. Apds esta
reunido, um relatorio é entregue para investidores e apoiadores da marca como forma

de mostrar o alcance e os resultados do desfile para a marca.

Agora € um bom momento para fazer uma autocritica e avaliar quais aspectos
foram mal geridos para ndo cair nos mesmo erros nos proximos eventos.
Sondar a equipe para detectar problemas é uma das melhores maneiras de
avaliar se o trabalho foi feito com prazer, se houve descuidos e se ha
metodologias a melhorar. (VILASECA, 2011, p. 181).

A reunido de andlise do espetaculo servird de parametro para eventos futuros.
Gréaficos mostrardo o alcance do evento, embasados em publicacdes nas diversas
midias e no volume de vendas. Os gastos e o cronograma planejado também seréo
apreciados para 0 aprimoramento em proximas acoes.

Nesse instante, a emocéao do resultado positivo deve ser deixado em segundo
plano, para que friamente o desfile possa ser avaliado por diversos olhares: os olhares
do consumidor da marca, os olhares dos jornalistas divulgadores nas diversas midias,
os olhares dos fornecedores e da equipe organizadora. Todas as impressdes deverao

ser computadas para o aperfeicoamento das rotinas.



Figura 4 — Linha do tempo para organizacao de um desfile de moda, segundo Vilaseca (2011)

elaborado pela autora (2019)
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Compreendendo a rotina para o desenvolvimento e implantagéo de eventos

de moda, especialmente os desfiles, as escolas de moda promovem a apresentacao

de novos designers para o mercado com a finalidade de minimizar os percursos de

ingresso no mercado de trabalho, visto que, arcar com as despesas e com a logistica

ofertada nos grandes eventos € inviavel para a grande parte dos novos profissionais.

“A apresentacao da colecido € um elemento de comunicacéo potente que tem

um papel importante na estratégia de comunicagao da grife” (VILASECA, 2011, p.

146). Em suma, a estrutura, os critérios de organizacédo, a equipe envolvida e a

promocao investida, sdo as mesmas que de grandes estilistas, mas com a ressalva

que apresentar varias cole¢des ao mesmo tempo.



57

2.1.2 Eventos de Moda nos Cursos de Graduacao

Os eventos de moda nos cursos de graduacdo tém entre seus objetivos
apresentar os alunos egressos ao mercado profissional, proporcionando visibilidade
as possibilidades mercadoldgicas e gerando portfolio profissional.

ApGs cumprir as diversas disciplinas técnicas de criacéo, de desenvolvimento,
de comunicacédo do produto e de gestdo de marcas, espera-se que o aluno esteja
capacitado para ingressar profissionalmente no mercado. Jones (2005, p.189) afirma
que “Vocé (o aluno) ja tera adquirido uma variedade de habilidades e conhecimentos
técnicos para produzir roupas adequadas a sua especificidade”.

Durante as ultimas fases do curso, o académico desenvolve seu projeto
autoral voltado a um publico especifico. Este projeto, chamado de book de colecéo,
contempla imagens inspiradoras, croquis projetados com desenhos técnicos,
matérias-primas e textos explicativos, conceitua Treptow (2012). Complementando

ainda o conceito de book de colecao, com Jones (2005) chama a atencao para

a utilizacdo consciente de sua capacidade de trabalho, a capacidade de se
concentrar num foco e a habilidade para apresentar um mostruario coeso e
ao mesmo tempo criativamente estimulante e relevante para suas aspiracoes
futuras sdo resultados avaliaveis no projeto da colegdo de encerramento.

Esse trabalho de conclusdo de curso passara, num primeiro momento, pela
avaliacdo critica do corpo docente, e, num segundo instante, pela analise de
examinadores externos e outros convidados num evento de moda.

Destaca Jones (2005) que muitas faculdades consideram essa experiéncia da
passarela decisiva para a formacéo do aluno, tanto pela possibilidade ofertada com
uma estrutura de evento condizente com grandiosos eventos de moda promovidos
por grandes designers e marcas, quanto pela possibilidade de amadurecimento e
experiéncia ofertada na concepc¢ao da cole¢do e do manejo com o0 evento em si.

Cabe ressaltar que estas habilidades desenvolvidas pelo egresso
possibilitardo exercer diversas profissées na area para além da criagdo, como em
comunicacao e gestao de moda.

Para a universidade que oportuniza esse tipo de pratica com seus alunos, a
avaliacdo que se tem, destaca Jones (2005), € que funciona como uma forma de portal

de visibilidade para o académico que vislumbra oportunidades futuras, ja que nestes
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eventos estdo empresarios e profissionais das midias, e também € dada visibilidade
para a propria instituicdo, consagrando-a como formadora de recursos humanos
qualificados e por sua qualidade no ensino.

Seja para um desfile com fins comerciais ou um desfile académico que
objetiva apresentar ao mercado novos designers, todos cumprem etapas de
organizacdo gerais, ja citadas anteriormente, comuns a todos o0s eventos,
independente de area. O que difere € que os alunos estdo envolvidos tanto na
apresentacdo de suas cole¢cdes quanto no exercicio de vivenciar de forma pratica
outros segmentos de mercado, atuando como produtores do evento dentro das
diversas possibilidades oferecidas para a concretizacéo do espetaculo.

Em questdo de ensino e de aprendizagem, esta forma de ‘aprender

experimentando’ é o que promove o amadurecimento profissional do estudante.

2.2 PROCESSOS DE ENSINO E DE APRENDIZAGEM

Entender os processos de ensino e de aprendizagem é fundamental para a
pratica docente. De acordo com Gil (2010), este campo é complexo e pode ser
observado sob diferentes perspectivas, visto que esta relacionado ao comportamento
humano e a fatores histéricos.

Mizukami (1986) apresenta um amplo referencial das abordagens existentes,
destacando o fendmeno educativo caracterizado como humano, histérico e
multidimensional, sempre em construcao e numa realidade nunca acabada, com cinco
grandes abordagens propostas.

A Abordagem Tradicional representa o ensino tradicional, em que o
conhecimento é considerado seguro e transmitido pelo professor, enfatiza Mizukami
(1986, p. 15). O ensino é externo ao aluno, tornando o discente dependente do
professor para seu aprendizado. A autora ainda destaca que esta forma de ensino &
comum na educacao de adultos, especialmente nas universidades.

Normalmente, esta pratica € formal e constitui-se de aulas expositivas, nas
quais a participagdo do aluno se da somente para a aplicacdo do conteudo a ser
aprendido, sendo, portanto, bem restrita, com o professor como detentor do poder de
decisdo do processo educacional. A inteligéncia do aluno é entendida como a

capacidade de armazenar e/ou acumular informacdes, ou seja, memorizar o conteudo,
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pois as avaliagcdes tém como objetivo central a reproducéo ou repeticdo dos conteudos
ministrados.

Na abordagem Comportamentalista, também conhecida como behaviorista,
intimamente ligada a corrente da psicologia com a mesma denominagédo, o homem é
considerado um produto do meio, e, por isso mesmo pode-se manipula-lo e controla-
lo por meio da transmissao de conhecimentos decididos pela sociedade ou por seus
dirigentes.

Mizukami (1986, p. 20) apresenta como principal caracteristica desta
abordagem o fato de a educacdo estar ligada a transmissdo cultural, sendo
responsabilidade do professor garantir que o aluno adquira os comportamentos
planejados pela sociedade e seus dirigentes por intermédio do professor. Por esta
razdo, destaca a autora, o homem néo ¢€ livre. Ele € um produto do meio no qual esta
inserido, e, de certa forma, o comportamento do aluno passa a ocupar o centro do
processo de aprendizagem, pois o0 ensino € mais individualizado com o aluno ditando
seu ritmo.

Comparando a Abordagem Humanista a abordagem tradicional, esta corrente
é significativamente diferente, pois o aluno é o centro do processo de aprendizagem,
sendo o professor um facilitador e ndo somente um agente transmissor de conteudo.
O conteudo € derivado de vivéncias do aluno no ambiente no qual esta inserido,
baseando-se nas suas experiéncias para a reconstrugcdo do aprendizado. Nesta
abordagem, destaca Mizukami (1986, p. 38), 0 homem é Unico, e a educacdo assume
um significado amplo, extrapolando a educacao escolar ao usar 0 meio para a criagao
de situacbes para o desenvolvimento emocional e intelectual. Opondo-se também a
abordagem tradicional, a forma de avaliacdo é a autoavaliacdo, sem resultados
padronizados, levando-se em consideracao o processo e o0 ponto de partida do aluno.
Por esta razao, enfatiza a autora, esta abordagem é complexa para sua aplicacdo em
grande escala, e sofre resisténcia especialmente na aplicacdo no ensino superior.

Focada no processo de cognicdo do aluno, a Abordagem Cognitivista tem
como seu principal representante o psicélogo Jean Piaget. Mizukami (1986, p. 59)
elenca as principais caracteristicas desta abordagem, dentre as quais destacam-se: 0
homem e o mundo sédo analisados em conjunto, possibilitando o processo de
sociabilizacdo, uma vez que o conhecimento € produto de sua interacdo; o
conhecimento é construido continuamente, passando pela repeticdo e, apos, pela

compreensao; sao valorizados trabalhos em grupo sem pressado, como ocorre em
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avaliacdes de desempenho padronizadas; e aprender significa assimilar esquemas
mentais.

A Abordagem sociocultural tem como principal representante o pedagogo
brasileiro Paulo Freire, que se tornou conhecido pelo método de alfabetizacdo de
adultos, alternativo a cartilha e a abordagem tradicional. Esse movimento de cultura
popular tem énfase no sujeito como criador do conhecimento, pois 0 homem tende a
enxergar sua realidade, fazendo-a objeto na busca de solugdes.

Nesse sentido, Vigotsky, pensador fundamentado na abordagem sociocultural
da educacédo Construtivista, relaciona o processo de desenvolvimento e aprendizado
considerando o individuo com seu ambiente necessario na integracéo, no qual ele ndo
se desenvolve sem o suporte de outros individuos de sua espécie (OLIVEIRA, 1993,
p. 61). Como caracteristicas da abordagem sociocultural, destacamos que a relagcéo
do professor-aluno é horizontal, de forma que o educador se torne educando e, por
sua vez, o educando se torne educador. A avaliacdo é pautada no processo, sem
modelos formais ou notas, sendo cada aluno Unico, portanto a abordagem é centrada
no aluno, de maneira contextualizada, reflexiva e critica.

A pedagogia da autonomia de Paulo Freire ainda critica que o professor é
visto como um ser superior e 0 educando recebe passivamente os conhecimentos
deste educador. Para haver ensino e aprendizagem, é preciso haver respeito aos
saberes do educando, reconhecendo a educacdo como ideologia e disponibilidade

para o didlogo.

2.2.1 A Aprendizagem Experiencial

Uma das alternativas, segundo Kolb (1984), para lidar com o desenvolvimento
de novas habilidades e competéncias, a partir de novos processos de ensino e de
aprendizagem, € a aprendizagem experimental.

Para Kolb (1984), a valorizacdo do processo € mais valiosa que o resultado
em si. Os meios para se chegar ao resultado podem ser diversos, visto que as
experiéncias individuais e o meio ao qual se esta inserido influenciardo no trajeto e
nas consequéncias quanto as habilidades e competéncias adquiridas para tal.

‘O processo de aprendizagem determina e atualiza o desenvolvimento

potencial. Esta aprendizagem € o0 processo social; portanto, o curso do
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desenvolvimento individual é determinado pelo sistema cultural e social de
conhecimento” (KOLB, 1984, p. 134).

Também conhecida como aprendizagem vivencial ou educacdo progressiva,
€ considerada por Kolb (1984) como um modelo com caracteristicas holisticas,
promovendo a ampla combinacdo de experiéncias, percepcdes, cognicdes e
comportamentos. Portanto, € entendida como diferente das perspectivas do processo
de ensino e de aprendizagem, com énfase nas abordagens cognitivista e sociocultural.
E, desse modo, o processo pelo qual o conhecimento é criado pela transformagéo da
experimentacdo, através do qual o participante € orientado a viver experiéncias de
resolucao de problemas, fora do seu ambiente cotidiano, em um trabalho individual ou
em grupo, no qual sdo propostos desafios aos participantes para a resolucéo destes
problemas, visando preparar o ser humano para a vida.

Semelhante a abordagem histérico-cultural, a aprendizagem resulta da acéo
humana sobre o ambiente, conforme o0 homem consegue atribuir significado as suas
experiéncias. As experiéncias de aprendizagem levam ao desenvolvimento porque se
dirigem a uma meta, a um propdésito pré-determinado de aprendizado. Avalia-se a
aprendizagem pelos processos, e ndo pelos resultados.

Para Kolb (1984), a aprendizagem implica num processo reflexivo pelo qual a
expansao profissional se desenvolve. Para o autor, refletir implica considerar dois
processos basicos: perceber e processar, atrelados as dimensdes concreta/abstrata
e ativa/reflexiva. Essas dimensdes constituem a base da sustentacdo do ciclo da
aprendizagem, envolvendo: experiéncia concreta, observacao reflexiva, conceituacao
abstrata e experimentacao ativa.

A experimentacéo € primordial para estabelecer relagbes entre a teoria e a
pratica, promovendo o desenvolvimento profissional. Como as experiéncias
concretas, ideias, valores, crencas e vivéncias pessoais de aprendizado sao parte de
um todo, apreender novos conceitos e reorganiza-los caracterizam a aprendizagem
propriamente dita.

A observacao reflexiva € a investigacao sobre a experiéncia vivida, em que se
faz uso de processos mentais de deducéo hipotética, num movimento voltado para o
interior metacognitivo, chamado por Kolb (1984) de intencional ou intengdo. Em
compensacao, é fundamental encontrar repostas e solucionar as hipéteses que levam

ao terceiro movimento, que € o da conceituacéo abstrata.
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Na conceituacdo abstrata, esta compreendido o planejamento sistematico,
gue usa a ldgica e as teorias para compreender e resolver os problemas propostos,
gue s&o os objetivos a serem alcancados. Para isso, usamos experiéncias adquiridas
ao longo das vivéncias pessoais para formular hipéteses, propor caminhos para
chegar a resolucéo do problema estabelecido. Para Pimentel (2007, p. 166), ao passar
por esses experimentos, 0 sujeito apresenta possibilidades, analisa e extrai
conclusdes “que permitem ndo apenas compreender a experiéncia precedente, mas
alcangar novo nivel de experimentagédo” (PIMENTEL, 2007, p. 166). Esta forma de
aprendizagem torna-se mais eficiente, pois ndo considera somente o resultado

alcancado.
Figura 5 — Dimensdes estruturais implicitas no processo de aprendizagem experiencial

EXPERIENCIA CONCRETA
Alcangada pela apreensio
Transformacao Transformacgao

EXPERIMENTAGAO ATIVA | 2lcancada pela alcancadapela | oBSERVAGAO REFLEXIVA
extensao intensao

Alcancgada pela compreensido
CONCEITUAGAO ABSTRATA

Fonte: KOLB (1984).

No estagio da experiéncia concreta, a aprendizagem experiencial assume
dois significados: acontece fora, mas também € o processo pelo qual o individuo a
percebe. A forma de processamento da experiéncia concreta € a apreensado na qual
o individuo percebe os sentimentos em relacdo a ele. O estagio de observacédo
reflexiva redine e organiza as informacdes pelo processo de intencéo de aprender, que
vird a se transformar numa experiéncia.

Na conceituacdo abstrata, sdo organizados e elaborados modelos e
esquemas por intermédio da compreensao. Ja na experimentacao ativa, associa-se 0
agir e o fazer ao mundo exterior, enquanto na observagao reflexiva o processo é
implicito, dando sequéncia a experiéncia apreendida. Desta forma, para um individuo
perceber a experiéncia concreta e conceitua-la de forma abstrata, precisa das
habilidades de apreender e compreender (VILLARDI e VERGARA, 2011).

Pimentel (2007, p. 160) destaca, a partir das percepgbes de Kolb, que o

homem é um ser integrado ao meio natural e cultural, capaz de compreender a partir
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de suas experiéncias e da reflexdo consciente sobre elas. “Uma pessoa aprende
motivada por seus proprios propdsitos, isto €, empenha-se deliberadamente na
obtencao de aprendizado que lhe faga sentido” (PIMENTEL, 2007, p. 160).

Nesta forma de abordagem, o professor é um agente através do qual os
conhecimentos e as habilidades sdo transmitidas, e as regras sao reforcadas
(DEWEY, 2010, p. 20).

J& Villardi (2011), igualmente, destaca o papel do professor na aprendizagem
experiencial, cabendo ao educador selecionar e desenvolver o conjunto de
habilidades apropriadas a cada situacéo, assim como as habilidades para completar
cada estagio do ciclo de aprendizagem. Na aprendizagem experiencial ou vivencial,
guestionam-se os pressupostos de autoridade no processo de aprender, contestando
0s modos tradicionais da autoridade do professor.

Enquanto a educacdo tradicional € pautada nos conteudos ministrados,
repassados de forma impositiva, sem nenhuma interferéncia do educando, a
aprendizagem experiencial une a experiéncia e o aprendizado, tornando o processo
mais individualizado, visto que o aluno aprenderia tudo aquilo que lhe seria Gtil para
resolver os problemas propostos, por meio da interacdo com o ambiente e da posterior
reflexdo. Vale destacar, que apesar da atualidade da forma da abordagem
experiencial parecer contemporanea, o tema é bastante antigo com referéncias sobre
a importancia da experiéncia desde Platdo e posteriormente em Russeau.

Dewey (2010, p. 46) afirma que o ambiente, a situacdo ou 0 contexto séo
primordiais para o aprendizado, pois preparam o aluno para experiéncias ho mundo
real, o que nao significa que o ambiente escolar ndo seja propicio para tal pratica, que,
de modo geral, pode propiciar ao aluno a perfeita interagédo entre a teoria (fundamental
nesta abordagem) e a pratica (experiéncia do “mundo real”), por meio da agédo como
chave do processo.

Pimentel (2007, p. 160) destaca que aprender pela experiéncia nao significa
que qualquer vivéncia resulte em aprendizagem. Tornar proprios 0s saberes
resultantes de uma experiéncia demanda processos continuos de acao e de reflexao.
Avalia-se a aprendizagem pelos processos, e nao pelos produtos.

Nesse contexto, o papel do professor continua indispensavel, uma vez que
ele segue como um direcionador, apontando opcdes para a resolucéo de problemas,

usando experiéncias anteriores e liderando as agoes.
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Dentre algumas caracteristicas apontadas por Kolb (1984), destacamos que:
o aprendizado € melhor concebido pelo processo, e ndo necessariamente pelos
resultados; as ideias e o roteiro ndo sao fixos e ndo formulados, mas sim, reformulados
de acordo com a necessidade para a solucdo do problema; o aprendizado € um
processo continuo, fundamentado na experiéncia, nos testes e validacdo de acdes; a
experiéncia € considerada o maior dos mestres; utilizam-se conhecimentos prévios
para trazer novos significados a uma interacéo.

A pedagogia Experiencial utiliza propostas de atividades que retirem o grupo
ou individuo do seu ambiente cotidiano de sala de aula, colocando-0 num novo
contexto, num novo cotidiano, estando este apto a observar e analisar o ambiente
para a integracdo com o grupo e a resolucdo de problemas. Essas experiéncias
tornam-se efetivas quando as vivéncias sdo processadas, no sentido de promover
mudanc¢as comportamentais. Trata-se de um periodo de andlise e discussado apos as
atividades, que leva os participantes a realizarem mudancas pessoais, pois estas
vivéncias abrem horizontes e geram sucessos na vida cotidiana. Para se ter dominio
de qualquer assunto, aprendizado e teoria, estes precisam ser mesclados com
experiéncias particulares.

Vale ressaltar que Beard e Wilson (2010), assim como ja foi citado por
Pimentel (2007) acima, alertam que nem sempre a experiéncia resulta em
aprendizado. Isso ira depender se houve estado de alerta (atencdo as praticas
propostas) e motivacao para realizar (refletir sobre o processo e seus resultados).

Kolb (1984) observa que hd um numero crescente de professores que
entendem a educacdo experiencial como uma forma de revitalizar o curriculo
universitario.

Entretanto, ressalva-se que a formacdo profissional ndo cessa nunca,
implicando na aquisicdo continua de conhecimentos, atitudes e competéncias ao
longo da carreira, pressupondo que o desenvolvimento profissional decorre do
engajamento pleno do profissional ao processo de aprendizagem, e que entender
através dessas vivéncias reais do mundo do trabalho deixard o profissional mais
seguro para a resolucéo de problemas e obstaculos da carreira.

Até mesmo as praticas tradicionais, como estagios, trabalhos de campo, jogos
de simulagdo, nos quais os alunos aprendem a partir do “fazer”, vém ganhando espaco

nas reformas curriculares.



65

No que se refere a eventos de moda, a dinamica do desfile, sua concepc¢ao
através do briefing, dos orcamentos, da definicdo do tema, da busca pelo perfil ideal
do profissional para colaborar com o espetaculo, ao show em si e sua finalizacao,
assemelha-se ao modo dindmico do principio da pedagogia experiencial. O
levantamento de hipéteses, de caminhos e de possibilidades, embasadas nas
vivéncias dos sujeitos, resultardo num processo cujo o objetivo ja foi tracado.

Os principios da pedagogia experiencial podem ser aplicados ao
desenvolvimento de um evento de moda, seja num desfile para uma marca comercial,
seja num desfile académico, onde o professor exerce o papel do diretor artistico, cada
lider de grupo de trabalho composto pelos estudantes agrega com suas vivéncias
especificas no campo de atuacdo do grupo, com momentos de aprendizado
individuais e de grupo, onde todos atuam na resolucéo do problema pré-determinado,
que € o desfile.

Estudantes buscam participar dos eventos de moda para adquirir experiéncia
e entender a estrutura da engrenagem de um evento de moda e seu funcionamento,
que justamente por ser marcada por imprevistos precisa ser metodica, para permitir

um processo controlado dentro da natureza criativa de cada show, que € Unico.



66

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esse capitulo descreve o0s aspectos metodoldgicos empregados no
planejamento e na execucéao deste estudo. Nele, apresenta-se o método de pesquisa
adotado e os procedimentos de coleta e andlise de dados, entendendo os
procedimentos metodolégicos como um trajeto colaborativo para responder a
pergunta de pesquisa, que resume o problema da proposta da referida investigacao,
gue é: como desenvolver um guia de eventos de moda para cursos de moda do ensino

superior?

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para Marconi e Lakatos (2017), ndo h& ciéncia sem o emprego de métodos
cientificos. Com efeito, o0 método é imprescindivel a construcdo da trajetéria a ser
percorrida pelo pesquisador na busca pelo conhecimento, além de estabelecer os
instrumentos fundamentais para o levantamento, a organizacao e a interpretacdo dos
dados sobre o que se estuda.

Do ponto de vista dos objetivos, essa pesquisa tem um enquadramento
metodoldgico predominantemente descritivo. O estudo é descritivo no momento em
gue o pesquisador procura descrever a realidade como ela é, sem se preocupar em
modifica-la (MARCONI; LAKATOS, 2017). Pretendemos contribuir com a descricdo de
realidades particulares que auxiliem na compreensdo de como o evento OCTA
Fashion, como projeto de aprendizado experiencial, pode significar para a formacéo
de competéncias e habilidades requeridas pela pratica profissional no campo da
moda, e como esta pratica pedagogica pode ser sistematizada na forma de um guia
de evento de curso de moda.

Como procedimento técnico, é realizada uma pesquisa bibliografica e
documental, com o objetivo de consolidar a fundamentacédo tedrica que norteia este
estudo, a partir da identificacdo de publicacdes relacionadas ao tema nos meios
usuais de consulta, como livros e artigos de periédicos disponibilizados na internet.

O estudo realiza um levantamento de campo, buscando coletar informacdes
sobre a populagéo de alunos correntes e egressos do Curso de Bacharelado em Moda
da UDESC. Administrando questionarios estruturados sobre um mailing selecionado,

este levantamento procura descrever a percepcado desta populacdo sobre os
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significados do evento OCTA Fashion enquanto instrumento de aprendizagem
curricular. No sentido de aperfeicoar o projeto OCTA Fashion atual e elaborar um guia
de evento de curso de moda, o estudo planeja entrevistar professores e profissionais
de moda nas areas do conhecimento envolvidas, coletando suas sugestdes e
contribuicdes sobre os elementos que um modelo de aprendizagem deve contemplar.

Do ponto de vista da abordagem do problema, a pesquisa enquadra-se como
qualitativa, devido a avaliacdo subjetiva dos significados envolvidos, uma vez que,
embora os dados da pesquisa de campo com 0S egressos sejam analisados
guantitativamente, as conclusfes tém carater eminentemente qualitativo (GIL, 2002).

Ja para a analise da pesquisa caracteriza-se como método indutivo, uma vez
que para chegar ao conhecimento ou demonstracdo da resposta ao problema de
pesquisa, parte-se de fatos comprovados e tira-se conclusodes.

Quadro 1 — Sintese dos Procedimentos Metodol6gicos

METODOLOGIA

Quanto ao problema de pesquisa QUALITATIVA
Quanto aos seus objetivos DESCRITIVA
Coleta de dados 12 etapa - Pesquisa Bibliografica e documental

22 etapa - Pesquisa de campo

Andlise de dados da pesquisa INDUTIVA
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

3.2 POPULACAO E AMOSTRAGEM

A populacdo de referéncia desta pesquisa compreende os alunos formados
no Curso de Bacharelado em Moda da UDESC entre os anos de 2011 e 2018. A
amostra de alunos obtida a partir da taxa de respondéncia deve ser considerada néo-
probabilistica, pois o convite e o link de acesso ao questionario foram enviados
eletronicamente para todos os individuos que compdem a populacdo. Foram enviados
298 questionarios em agosto de 2019, com taxa de respondéncia de 64,09%, com
média equilibrada de respostas por ano de participacdo do aluno no evento bem
uniforme. Os envios por e-mail do link foram feitos somente uma vez ficando

disponivel por 30 dias.
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Um segundo grupo de entrevistas semiestruturadas foi realizado, cuja
amostra corresponde a um grupo de professores e especialistas, que apresentam
contribuicdes a partir de sugestdes sobre as oportunidades de aprendizado que um
modelo de evento de curso de moda deve conter e como deve ser contemplado na

estrutura do evento.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para responder as indagacfes levantadas pelo problema de pesquisa, esse
estudo optou pela administracdo de uma Survey junto a populacdo de referéncia.
Survey é um procedimento de coleta de dados priméarios obtidos a partir de um
determinado grupo de individuos, revelando informacdes que podem variar entre
crengas, opinides, atitudes e estilos de vida, e, de forma complementar, informacfes
sociodemogréficas, como idade, sexo, educagdo e ocupacdo profissional dos
entrevistados (HAIR Jr. et al, 2005).

As Surveys dividem-se em duas categorias basicas: a administracdo de
guestionarios para os entrevistados e a entrevista pessoal. Esta pesquisa utiliza a
administracdo de um questionario estruturado, apresentado em versdo eletronica,
através do Google Docs, software gratuito empregado na conducdo de pesquisas
académicas on-line. O link de acesso a Webpage do questionério foi oferecido por
meio de mensagem eletrdnica a populacdo de referéncia.

Tomando por base a fundamentacéo tedrica deste estudo, o questionario foi
construido sob a perspectiva que compde a populacao de referéncia, na tentativa de
particularizar suas percepcdes sobre o0 evento OCTA Fashion e, de forma anéloga, as
implicacdes sobre a formacédo de competéncias e habilidades requeridas pela pratica
profissional.

A estrutura geral do questionario direcionado aos ex-alunos é composta por
sete questdes de multipla escolha, com espaco para respostas abertas, conforme o
Apéndice A. A verséo preliminar foi submetida a um teste com a participacéo de alguns
professores do departamento de moda da UDESC, e depois aplicado o pré-teste com
alguns ex-alunos do mesmo curso. Os testes levaram a ajustes do instrumento de
pesquisa e ao refinamento dos filtros aplicados.

As perguntas foram formuladas com embasamento no problema de pesquisa

e nos objetivos a serem alcancados, pensando na correlagdo entre o aprendizado
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oferecido no evento OCTA Fashion e as possibilidades junto as demandas do mundo
do trabalho. A opcéo de respostas abertas possibilita ao entrevistado contribuir com

novos olhares as questdes tecidas.

3.4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Considerada uma das etapas mais complexas de um projeto de pesquisa, a
analise de dados consiste em reunir e interpretar as informacdes coletadas de forma
coerente e organizada, tendo em vista a solucdo do problema de pesquisa
(DENCKER, 2000).

Entendendo que a metodologia é a base para a construcdo da légica do guia
de evento proposto, e que auxilia no tragcado dos caminhos do processo cientifico,
com base na realidade do modo como o evento OCTA Fashion ja vem acontecendo,
a abordagem escolhida para a realizacdo da andlise dos dados da pesquisa é indutiva.

Nesse sentido, os dados coletados s&o, inicialmente, examinados de forma
descritiva, com o intuito de organiza-los em categorias de analise. Para as perguntas
objetivas os dados foram tabulados e analisados utilizando estatistica descritiva, e,
para as perguntas abertas foram analisadas por meio de categorizagcédo simples para
ilustrar os resultados. Num segundo momento, apoiando-se em reflexdes sobre a
fundamentacao tedrica, realiza-se a inferéncia dos dados, com vistas a estabelecer

uma “verdade geral” sobre modelos de evento para cursos de moda.



70

Quadro 2 — Sintese do Percurso metodoldgico

PERCURSO METODOLOGICO

Qualitativa

Descritiva

Indutiva

Pesquisa Bibliografica e

Documental

Pesquisa de Campo

Analise da Pesquisa

oposta de Guia de Eventos em Cursos de
Moda

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

4 OCTA FASHION NA GRADE CURRICULAR DO CURSO DE GRADUACAO DE
MODA DA UDESC

Desde a implantacao do curso de Bacharelado em Moda com Habilitacdo em
Estilismo da UDESC, em 1996, formando esta primeira turma em 2000, os eventos de
apresentacao das colecdes aconteceram como forma de mostrar aos espectadores a
producédo das colec¢des desenvolvidas ao longo do curso. Eram desfiles organizados
pelos alunos, conduzidos pelos docentes, voltados principalmente aos familiares e a
comunidade universitaria.

Ao longo dos anos, foram aperfeicoadas as rotinas para a producdo de
desfiles de moda, e, com a entrada de mais uma docente para a area de concentracéo
de comunicacado de moda (de acordo com a ocupacao docente, sdo duas vagas na
area), novas praticas foram implantadas e novos elementos foram agregados aos
eventos de moda da instituigéo.

No curriculo do curso de Bacharelado em Moda com Habilitagdo em Estilismo,
as disciplinas de Producao de Moda Il (82 fase), Comunicacéo de Moda | (42 fase) e
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Comunicacao de Moda Il (82 fase) tiveram suas ementas com conteudo voltados a
colaborar para a organizacao dos desfiles de formatura.

A cada edig&o anual, novos espacos, novas tecnologias em iluminacao cénica
e som, apoio de agéncias de manequins profissionais, equipe especializada para
cabelos e maquiagens foram agregados ao porte do evento. Com o0 alcance que 0s
desfiles de moda da UDESC conquistaram, calculados a partir de clipagens dos
diversos meios de comunicacdo, houve uma mobilizagédo do Departamento de Moda
e do Centro de Artes junto a Reitoria da UDESC para angariar maior apoio de
empresas do segmento e investimentos.

Em 2011, ja com os desfiles de formatura estruturados e a cultura do evento
implementada para comemorar 0os 15 anos do curso, ocorreu uma nova mudanca. A
principal ruptura era descaracterizar o desfile de formatura, voltado, primeiramente,
as familias, para ter como principal publico os empresarios do setor, a midia
especializada, além, também, da comunidade académica, dos demais cursos de
moda, dos familiares e do publico em geral. Nesta mesma edicao, formava-se a
primeira turma de egressos do curso de Design de Moda, cujos objetivos dos cursos
e das disciplinas, contemplando o perfil profissional do designer de moda, condiziam
com a necessidade de readequacdo também do evento (REVISTA HALL CEART,
2012).

Houve ainda mais melhorias no espaco fisico, no material grafico, na
divulgacao, na busca de empresas parceiras do setor, na insercao de palestrante de
renome nacional, e na mudanca do nome do evento, surgindo ai o OCTA Fashion-
Observatério de Culturas e Tendéncias Antecipadas (REVISTA OCTA FASHION
2011).

Nesse instante, o Curso de Moda da UDESC ja alcancava reconhecimento
nacional por sua exceléncia no ensino, pesquisa e extensdo, como “unico curso do
Brasil consagrado este ano como cinco estrelas no Guia do Estudante e nota maxima
no ENADE”, destacam as Revistas OCTA Fashion (2011) e Hall Ceart (2012).

O OCTA Fashion, nesse novo enfoque, veio corroborar com os alicerces do
curso, nas grandes areas de conhecimento enfocadas na proposta curricular do
Projeto Politico Pedagogico: de criar, gerir e comunicar produtos e servicos de moda.

O Projeto Politico Pedagdgico define a identidade da instituicdo/curso, e
contém as diretrizes de acdes. Deve ser constantemente revisado por todos os atores

envolvidos (alunos, técnicos, docentes, gestores, comunidade externa), sendo
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flexivel, adaptando-se as demandas e mudancas socioculturais, com metas e prazos
a serem atingidos (VEIGA, 2005).

Segundo o Projeto Politico Pedagdégico do curso de Bacharelado em Moda,
vigente desde o segundo semestre de 2016, conforme a Resolu¢cdo no 095/2014-
CONSUNI,

manteve-se a proposta de formar um profissional altamente criativo, para
inovar no design do produto, com um conjunto de conhecimentos, habilidades
e ferramentas necessarias para atuar como profissional de moda capacitado
a atender e compreender os movimentos que interligam os diversos atores
participantes da cadeia produtiva e de confeccéo (2016, p. 17).

Seguindo a principal intencdo dos Projetos Politicos Pedagogicos de modo
geral, o citado acima pautou-se na andlise de demandas tipicas do Estado de Santa
Catarina, sendo ja reconhecido por seu campo téxtil, entretanto é carente em design
autoral. Ha destaque para a oferta do curso de graduacdo em moda para a
comunidade, a partir da pratica interdisciplinar como meio de absorver as
competéncias e habilidades exigidas do mundo do trabalho. A professora Icléia

Silveira, na Revista Hall Ceart (2012), disserta que

[...] a construcéo do projeto pedagdgico do curso contempla 0s avancos nas
areas da moda, das artes, do design e da tecnologia, norteando a construcéo
das diretrizes de ensino para uma pratica pedagdgica dinamica,
proporcionando aos alunos a producdo de competéncias a partir de um saber
construido de forma multidisciplinar.

7

O Estado de Santa Catarina é reconhecido como polo téxtil, oferecendo
produtos de alta qualidade para diversos paises, mas deficitario em profissionais
criadores, recorrendo, muitas vezes, aos servi¢cos de profissionais de outros estados
para unir a alta tecnologia a inovacao. (PPP, 2016, p. 9)

Com o objetivo geral de “formar criadores em moda para atuar
profissionalmente na criacdo e desenvolvimento de produtos, intervindo de maneira
sustentavel e compromissada socialmente no mercado de trabalho”, a proposta do
curso também pretende, entre alguns de seus objetivos especificos, “a capacidade de
interagir interdisciplinarmente com outras areas de conhecimento”, (...) “a capacidade
de acompanhar a dindmica da sociedade de consumo e as condi¢ces de trabalho
adequado ao mercado”, a “habilidade em construir prospectivas de moda para os

diversos segmentos de mercado” (PPP, 2016, p. 11).
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Fica evidenciado nos objetivos, na definicAo do perfil profissional, nas
metodologias aplicadas, nas formas de avaliagdo e nas ementas sugeridas no PPP, a
forte intencdo das praticas multidisciplinares como aporte para teorias e saberes da
area.

O PPP do curso ainda destaca: “a agao interdisciplinar possibilita o fluxo de
comunicacao entre disciplinas, experiéncias, praticas e saberes tacitos e cientificos,
para que o produzido seja auto referenciado no seu tempo, mas também preencha no
futuro desejos a serem realizados”, ou seja, a unido das teorias e praticas absorvidas
na mesma proporcdo na academia, unida as vivéncias reais do mundo do trabalho,
torna o egresso apto ao mercado profissional (2016, p. 13).

Ainda sobre os principios da interdisciplinaridade, a Proposta Pedagodgica do
Curso de Bacharelado em Moda (2016, p. 12) ressalta a necessidade de interacéo
entre os educadores junto as suas disciplinas e as realidades do mercado, de modo a
transpor o fracionamento do ensino, objetivando a formacéo integral, podendo
preparar os alunos para enfrentar problemas complexos e globais, além de exercer a
cidadania integralmente.

Também com a intencdo de propor acdes educacionais mais préximas das
realidades do mercado da moda, o PPP (2016) evidencia a permeacdo de temas
transversais, como, por exemplo, a sustentabilidade, inerentes aos trés grandes
pilares do curso: criacao, gestao e comunicacao de moda.

O PPP (2016, p.44) ainda ressalta que

o curso de Bacharelado em Moda oferece aos alunos a oportunidade de
desenvolver sua prépria formagéo intelectual e profissional, pelo permanente
estimulo & imaginagdo e a criatividade, procurando exercitar seus
conhecimentos analiticos e inspirar sua capacidade de realizagdo. O curso
se destaca por formar um profissional com perfil multidisciplinar, essencial ao
mercado de moda.

Em termos operacionais das disciplinas, a recomendacdo sugerida para a
interdisciplinaridade no PPP (2016) funciona do seguinte modo: sdo propostos
projetos por fases, cada fase tem um objetivo pré-estabelecido, e as disciplinas desta
fase, através de suas ementas e de temas emergentes na area por demandas
observadas por professores e alunos, viram projetos, envolvendo algumas ou todas

as disciplinas da fase.
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Dado o objeto deste estudo, destacamos o projeto OCTA Fashion, que, para
sua implementacdo, contempla uma disciplina com alunos da 62 fase, e,

concomitantemente, todas as disciplinas da 82 fase de outra turma.

Quadro 3 — Disciplinas da 62 FASE: Foco nos processos de gestdo industrial

DISCIPLINAS HORAS/AULA | CREDITOS
Design Téxtil 54 03
Desenho de Produto de Moda 54 03
Gestao da Producao de Vestuario 72 04
Confeccao Experimental de Vestuario 54 03
Modelagem Tridimensional 72 04
Conceito e Tema de Colecao Autoral 36 02
Organizacéo de Evento de Moda 36 02
Metodologia de Pesquisa para Moda (TCC) 36 02

Total 414 hla 23 cred.

Fonte: Quadro de disciplinas por fase do Curso, PPP 2016.

Quadro 4 — Disciplinas da 82 FASE - Foco no desenvolvimento e na apresentacdo publica da colecdo

de moda
DISCIPLINAS HORAS/AULA | CREDITOS
Laboratério de Confeccao 72 04
Laboratério de Modelagem 54 03
Desenho de Book Digital 36 02
Coordenacao de Evento de Moda 54 03
Total 216 h/a 12 cred.

Fonte: Quadro de disciplinas por fase do Curso, PPP, 2016.

Nos Quadros 3 e 4 séo apresentadas as disciplinas por fases — 62 e 82 —,
conforme o Projeto Politico Pedagdgico (2016), estas sdo diretamente envolvidas no
projeto OCTA Fashion, com suas cargas horarias e numero de créditos, destacando
que a disciplina da 62 fase, Organizacdo de Evento de Moda, interage
interdisciplinarmente com todas as disciplinas da 82 fase, visto que, unidas, resultarao

nas colecdes que serdo apresentadas no evento OCTA Fashion.
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Figura 6 — O projeto OCTA Fashion com relacéo as disciplinas e fases no curso de graduacéo em
moda da UDESC

OCTA Fashion

DISCIPLINAS

= N W & 01 Hh ~d
»omawb>m

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Mesmo o PPP (2016) considerando que as competéncias adquiridas ao longo
de todas as fases de graduacéo resultem no perfil profissional desejado ao mundo do
trabalho, percebemos que a pratica pedagoégica do OCTA Fashion se concentra nas
tltimas fases do curso. Por esta razdo, é oportuno entender o OCTA Fashion

enquanto disciplina.

4.1 O OCTA FASHION ENQUANTO DISCIPLINA

Considerando que as ultimas fases do curso sdo o somatério de todas as
competéncias e habilidades desenvolvidas ao longo do curso, o aluno ja teria dominio
técnico para elaborar uma colecéo autoral e apresenta-la de forma publica.

Contemplando os principais eixos formadores do curso, que sao criar, gerir e
comunicar os produtos criados, o OCTA Fashion objetiva projetar a universidade, por
meio das colecBes de seus egressos, ao mercado na moda, tdo referenciado no
Projeto Politico Pedagdgico, que sinaliza “a Universidade como importante parceira
para que as empresas do vestuario saiam da visdo de producdo e de processos
tradicionais, adotando um novo posicionamento, voltado para a pesquisa, inovacao,
tecnologia e sustentabilidade” (PPP, 2016, p. 8).

No modelo de curso aprovado em 2016, uma disciplina com alunos
matriculados na 62 fase participa da producéo do evento, na qual os alunos da 82 fase
apresentam suas colecdes de formatura e coordenam a producdo. Na disciplina de

Organizagédo de Eventos, com 36 horas-aula da 62 fase, cuja ementa contempla “A
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producdo de desfiles de moda contemporaneos. Organizacdo, planejamento,
orientagdo e acompanhamento de todas as fases de realizagdo de eventos de moda”
(PPP, 2016, p. 70), os alunos participam de aulas teoricas sobre a historia dos eventos
de moda e suas principais inovagoes, a classificagdo de eventos e as finalidades, e
sobre como montar um projeto de evento e coloca-lo em prética.

Como metodologia de ensino para a disciplina, embasado em gerenciamento
de projetos (PMBOK), o aluno aprende a planejar, executar e controlar todas as rotinas
de um projeto desenvolvido em fases sequenciais, como uma grande engrenagem,
semelhante ao que acontece nos eventos de moda, considerando 0S processos,
atividades e documentos relacionados. O objetivo do PMBOK é oferecer uma
estrutura consagrada na gestao de projetos para padronizar 0s processos e socializar
informacdes claras, garantindo a qualidade e eficicia das acdes, que se organiza no
formato de um projeto (PMI, 2017, p. 32).

Para isso, os alunos recebem suporte tedrico referente aos temas acima para
contemplar a ementa obrigatéria, e vivenciam praticas profissionais relativas a
producéo e comunicacdo de moda, como, por exemplo: Casting (sele¢cédo de modelos);
como montar uma edicao de desfile; contato com fornecedores de estrutura cénica de
luz, som e imagens; ensaios; provas de roupas; rotinas de assessoria de imprensa e
relacbes publicas; definicAo de cabelos e maquiagens; organizacdo de camarins;
diagramacao e conteudos graficos; logistica de eventos. Como avaliagdes, conforme
consta no plano de ensino aprovado em Colegiado de Curso semestralmente, 0s
alunos elaboram um projeto de evento que serd executado no seu ano de formatura,
ou seja, quando estiverem matriculados na 82 fase no ano seguinte, e nas condutas
profissionais aplicadas no ano vigente, no evento, com as cole¢fes da turma que esta
na 82 fase.

Ainda referente a metodologia, os alunos seguem uma apostila, descrita no
presente ensaio, em forma de tabela, posteriormente. Neste manual, estdo relatadas
todas as atividades necessarias para a implantacédo do evento, divididas por grupos
de trabalho, em éareas distintas: comunicacéo, bastidores, logistica e audiovisual.
Cada grupo de trabalho fica sob responsabilidade de uma equipe de alunos,
conduzida e orientada pelo docente da disciplina, trabalhando para cumprir as tarefas
em datas programadas, para que os demais grupos de trabalho possam executar,
igualmente, suas tarefas sem ser prejudicados com eventuais atrasos, embasado em

Vilaseca (2001) representado na Figura 4.
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Em linhas gerais, os alunos seguem na disciplina, o esquema basico do
PMBOK, ja com rotinas e tarefas focadas nos eventos de moda, seja qual formato de
evento sera implantado. Os projetos podem variar de padrdo de tamanho e
complexidade, mas ainda assim todos podem ser esquematizados na estrutura
padréo do ciclo de vida proposto por esta metodologia (PMI, 2017, p. 107).

Quadro 5 — Resumo do esquema de gerenciamento de projetos PMBOK

PROCESSOS PROCESSOS PROCESSOS PROCESSOS
DE DE DE DE
INICIAGAO PLANEJAMENTO EXECUCAO ENCERRAMENTO
Desenvolver o projeto I Desenvolver o plano de Orientar e gerenciar a Encerrar o projeto
gerenciamento do projeto execucdo do projeto

LEGENDAS FPROCESS0S DE MONITORAMENTO
E CONTROLE

INTEGRAGAD

L

Fonte: Embasado em PMI (2017) elaborado pela autora (2019).
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Nessa forma de trabalho, em que os alunos visualizam as datas de seus
grupos e conseguem figurar que cada tarefa faz parte de um todo (o evento), ocorre
um trabalho colaborativo, dentro do espectro da pedagogia por projetos, referenciada
no Projeto Politico Pedagdgico (2016) do curso de graduacdo em moda.

Os alunos formandos da 8?2 fase tém o foco do projeto interdisciplinar “no
desenvolvimento e na apresentacédo publica da colecdo de moda”, com a ementa
“Roteiro de produgéo: espacgo, cenografia, som, luz, casting, composigao de imagem,
producéo. Disciplina suporte para o Trabalho de Concluséo de Curso- TCC” (PPP,
2016, p. 75). A disciplina é caracterizada como pratica com suporte tedrico, subsidiado
pelo roteiro do evento e das acfes programadas para a edicao.

Assim como para os alunos da 62 fase, a forma de avaliacédo é feita pelas
acOes desenvolvidas individualmente e no seu grupo de trabalho (destacados com
siglas no Quadro 6), por meio dessas vivéncias praticas e de relatorio escrito. Ainda
sobre essas experiéncias, pelo porte do evento, sado contratados fornecedores, muitos
desses por processos licitatérios, coordenados pelo Departamento de Moda, e os
alunos participam das reunides e definem conjuntamente as estratégias para
concretizar a realizacao.

Na divisdo de tarefas entre a 62 e a 82 fase, em termos praticos, a 62 fase
executa e pratica um evento de moda, e a 8?2 fase idealiza e coordena os grupos de
trabalho propostos com base nas atividades fundamentais a realizacdo de um evento
de moda. Os alunos sé&o divididos em treze grupos de trabalho (SILVEIRA, 2017), que

sao estes:

e Comunicacdao (Publicidade e Propaganda) — PP;
e Comunicagéo (Assessoria de Imprensa) — Al;

e Comunicacdao (Relacdes Publicas) — RP;

e Coordenacéo de Modelos e Casting — CA;

e Cabelos e Maquiagens — MH,;

e Camarim e Coreografia — CM,;

e Alimentos e Bebidas — AB,;

e Apoio Logistico — AL;

e Cenarios — CE;

e Exposicdes — CE;

e Som e Imagem — SI;



e Coordenacéao Geral — CG;

e Apoios e Patrocinios — PF.

Quadro 6 — Cronograma de tarefas por grupos de trabalho
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Semanas
1)1 1)1
GT Tarefas slo
0|1 7(8
PF [Marcar reunido com todas as equipes.

PF

Escrever atas de todas as aulas e encaminha-las ao grupo em 24 h.

PF

IAdministrar recursos financeiros do evento

PF

IAgendar as reunides com fornecedores

PF

Elaborar Projeto de evento com planilhas

PF

Levantamento dos rec. fisicos, materiais e humanos a partir das necessidades de cada GT

PF

Captar recursos financeiros de patrocinadores, bem como, apoios, parcerias, etc.

PF

Elaborar contratos de patrocinio. Ver modelo do contrato

PF

Fazer selecdo das logos que irdo para as pecas publicitarias

AL

Capacitar recepcionistas para evento

AL

ICoordenar transporte UDESC p/ o dia que antecede, p/ o dia e pds evento

AL

Reservar e transportar equipamentos da UDESC, se necessario

AL

Providenciar crachas ou pulserinhas para todos os envolvidos

AL

Providenciar segurangas

AL

Providenciar ambulancia

AL

Providenciar carregadores, frete e dnibus

AL

Providenciar segurangas

AL

Providenciar uniforme [c/ Apoio e Patrocinio]

AL

Listar quantidade e tamanho de uniforme

AL

Distribuir uniforme

AL

Coordenar montagem e desmontagem no local

AL

Colocar numeracédo nas cadeiras conforme mapa feito por relagdes publicas

AL

ICoordenar retirada de cadeiras p6s evento

AL

Lista fone todos os alunos e fornecedores

AL

Listas 6nibus

AL

\Verificar necessidade de contrato de fornecimento de servicos.

CE

Montagem dos espacos: passarela, palco

CE

Desmontagem dos espacos: passarela, palco.

CE

\Verificar agenda e possibilidades do local

CE

Fita zebrada

CE

Fazer um relatério a todos os itens necessarios

CE

Elaborar, criar, montar e desmontar espacos

CE

Placas indicativas e “cercaduras” e encaminhar para PP.

CE

Espacos reservados.

CE

Layout e coordenacado exposicéo

CE

Malhas, plastico e plotter para passarela/exposicoes

CE

Divisdo de stands ex-alunos e patrocinios.

CE

Dimensionar plotters de apoios e patrocinios para backdrop.

CE

Relatério do local com itens que estdo ok, outros que devem ser providenciados

CE

Elaborar, montar e desmontar espagos e exposicoes.

CE

Organizar recepcao dos itens expostos

CE

Solicitar ao grupo de Publicidade e Propaganda a impressdes para as exposi¢des
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CE [Solicitar ao Depto de Moda notebook e projetor para exposicéo

Sl [Definir equipamentos, técnicos

Sl [Trilha sonora do evento

S| [Recolher trilhas

Sl [Listar sugestdes de musicas para o desfile

Sl [Contatar DJ ou outra alternativa.

S| [Mixagem

S| [Montar planejamento de audiovisual (video de abertura, intervalo e final com ficha técnica)
Sl [Contratar fotografo para fotos de catalogo [c/ equipe OCTA Mag]

Sl |Contratar fotografos/buscar parceiros para fotos do editorial

Sl IAcompanhar desenvolvimento de videos (audiovisual) com fornecedor contratado
Sl |Contatar fotégrafos e cinegrafista para cobertura do desfile e making-of, vip e festa.
Sl |Verificar taxas junto ao Ecad

S |Buscar com equipe de P&P videos e logos de patrocinadores e da UDESC

AB |providenciar alimentac&o e bebidas para todas as pessoas envolvidas no evento
AB \verificar restricées alimentares

AB |providenciar alimentacéo para sala de imprensa

AB [Encaminhar logo dos apoiadores do grupo e materiais graficos para equipe P.P.
AB Definir coguetel ou outra alternativa ao final do evento.

AB \verificar necessidade de garcons

AB |Descartaveis e tickets

AB |Definir cardapio e selecionar fornecedores para praca de alimentacso

AB |Definir com equipe de CE e AL estrutura necessaria para praca de alimentacéo
AB |Coordenar montagem e desmontagem da praca de alimentacéo

AB |Coordenar no dia alimentac&o das modelos e equipe técnica.

PP [Tracar estratégias de divulgacéo junto as outras equipes de comunicacdo

PP [Trabalhar na criacdo das pecas publicitarias.

PP |Criacéo do press kit

PP |Contatar graficas, malharias e brindes para elaboracio das pecas publicitarias
PP |Fotos para catalogo: contratar fotdgrafo (c/ equipe Som e Imagem)

PP |Alugar (solicitar) estudio de fotografia para 12 sem. set.

PP |Delegar “contratagao” de modelos e cabelo+maquiagem para cada aluno

PP |Criar planilha para tomada de fotografias

PP |Realizacso das fotografias

PP |Confirmar recebimento das fotografias

PP |Encaminhar fotografias para empresa de editoracéo

PP |Fotos para editorial: definir tema e produc&o

PP |Contratar fotégrafos/buscar parceiros

PP Definir e contratar/buscar parceiros: locacdes, modelos e cabelo+magquiagem
PP |Realizagso das fotografias

PP Selecao de fotografias do editorial e envio a empresa de editoracéo

PP |Conferir créditos da revista [todo o contetido]

PP |Conferir encaminhamento da revista & grafica

PP |Conferir envio da revista ao local do evento

Al |Recolher releases e notas sobre as colecfes para revista.

Al Definir contetido interno da revista [textos]

Al Release geral para agilizar o trabalho da Al da UDESC e equipe de RP

Al [Tracar estratégias. Plano de comunicacao.

Al |Palestrante convidado.

Al \erificar necessidades fisicas, materiais e humanas

Al |Entregar pessoalmente convites a imprensa especializada

Al |cuidar espaco jornalistas e pit de fotégrafos

Al

Coordenar montagem de press kit




81

Al

Planejar e coordenar sala/espaco de imprensa (jornalistas e fotégrafos) no local do evento.

Al

lAgendar coletivas.

Al

Elaborar clipagem. Fazer relatério de veiculagfes (data, noticia, coluna/ caderno, veiculo).

RP

Definir mailing list/ lista de convidados: relacionar, cadastrar e preparar etiquetas.

RP

\Verificar com coordenacéo autoridades que deverdo ser convidadas para o desfile.

RP

Organizar “mapa” de cadeiras e adesivagdo cadeiras

RP

Realizar convites formais as instituicdes e empresas

RP

Preparar lista de convidados confirmados

RP

Enviar/entregar convites

RP

Orientar equipe apoio logistico sobre o mapa

RP

Montar camarote

RP

IAssessorar e aprovar [conferir um a um] a montagem de cadeiras e adesivagao.

RP

Definir responséavel pelo palestrante

RP

Cuidar da &rea VIP durante o evento

RP

Orientar fotégrafo VIP

CG

Definir e contatar quem fara a abertura e fechamento de evento.

CG

ICoordenar o trabalho de todas as equipes.

CG

ICobrar/secretariar cronograma e reunides das equipes e encaminhar por e-mail

CG

Definir programacéo do evento

CG

Cerimonial

CG

Festa

CG

IAcompanhar tarefas externas

CG

Solicitar ambulancia para UDESC/contratar

CG

Contratar servico de limpeza e tratamento de residuos

CG

Confirmar com bombeiros quantidade necesséria de segurangas e contratar

CG

\Verificar contratacdo de seguro

CG

Preparar lista de seguro

CG

Auxiliar na boca-de-cena [ordem do desfile e entrada de modelos]

CG

Relatoério final do evento

CA

Levantamento de alunos com modelos préprios e quantidade

CA

Levantamento do nimero de manequins necessarios e perfil pretendido por cada designer

CA

Contatar agéncia ganhadora licitagcéo para envio do composite de modelos

CA

Selecionar modelos e convoca-los [via booker] para casting

CA

Elaborar uma ficha dos manequins (com medidas do corpo, sapatos, altura, peso).

CA

Definir casting [definir data, local e participantes e preparar sinaliza¢&o]

CA

Coordenar casting

CA

Definir modelos a serem contratados e troca de modelos

CA

Definir data e convocar modelos e alunos para a prova-roupas

CA

Coordenar a prova de roupas *confirmar prof. Atelier

CA

\Verificar situacdo de todos os manequins junto ao Sindicato

CA

Fazer lista de modelos para 6nibus

CA

Coletar roupdes e produzir etiquetas de identificacdo de modelos

CA

Organizar a lista de modelos

CA

ICoordenar modelos para cabelos e maquiagens e trocas de roupas

CA

ICoordenar ensaio

MH

Definir junto a turma, possivel servico de MH para fotos do catélogo [OCTA Mag]

MH

Facilitar cabelo e maquiagem na data de tomada de fotos

MH

Definir junto a turma, possiveis parcerias para MH para fotos do editorial [OCTA Mag]

MH

Facilitar cabelo e maquiagem na data de tomada de fotos

MH

Contatar equipe de profissionais de cabelo e maquiagem

MH

Definicao dos croquis de MH. Recolher croquis dos alunos e organizar pasta para MH

MH

Maquiagem designers e staff - Ficha de edicdo dos complementos de moda
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MH [Reunir produtos e equipamentos necessarios (se ndo houver patrocinio) e auxiliar MH

MH [Montagem e desmontagem do espago para o saldo

MH [Reunir no dia do desfile todos os acessorios de MH, junto com fichas técnicas

CM |Auxiliar equipe OCTA Mag a gerenciar looks nos dias da producéo dos editoriais

CM [Definir coreografia.

CM [Regras de camarim

CM |Definir entradas

CM [Definir horério de chegada de modelos, camareiras, cabeleireiros, maquiadores, etc.

CM [Planejar trocas (se houver) a partir do line up da edigdo.

CM |Organizar planilha de passadoria dos looks

CM|Montagem do camarim

CM |Coordenar camarim e auxiliar a vestimenta das roupas

CM|Receber os looks no dia do desfile

CM [Preparar e afixar divisérias e placas indicativas

CM|Montagem e desmontagem das araras

CM |[Coletar roupdes das modelos [contar e guardar]

CM |Coordenar a devolugao dos looks

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Podemos observar no Quadro 6 a engrenagem, semana a semana, para que
0 evento aconteca. Todos os grupos trabalham ao longo do semestre, mas tém picos
de carga de trabalho, de acordo com o planejamento, o desenvolvimento e a
finalizacdo do OCTA Fashion. A opc¢ao por determinado grupo de trabalho € feita pelo
aluno, por aptidao e por suas intencdes profissionais. Ao longo do semestre, 0s alunos
convivem com profissionais atuantes no mercado com a supervisao docente.

No dia do evento, os alunos da 62 fase ficam a frente da organizacdo do
evento, e os alunos da 82, envolvidos com suas colecoes.

Segundo a classificagdo dos eventos de moda apresentada por Everett
(2013), é possivel classificar o OCTA Fashion como um Saldo de Moda, pois dentro
do evento ha exposicoes, feira (loja de alunos egressos), desfile, palestra, lancamento
de revista e catalogo anual do evento. Esta juncdo de varios eventos num sé esta
destacada na criacdo da identidade visual do OCTA Fashion, em que um octdégono,
ideia original desenvolvida na primeira edicdo do evento, em 2011 (REVISTA OCTA,
2011), foi redesenhado em 2013 com a finalidade de destacar as varias partes de um

todo, que é o dito Saldo de Moda.
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Figura 7 - Logomarca OCTA Fashion fracionada, representando os varios eventos dentro de um sé

DESFILES PALESTRA REVISTA

OCTAFASHION

CATALOGO

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Na especificidade do projeto e nas condicdes dadas pela universidade,
especialmente relacionadas a fatores condicionantes, como investimentos financeiros
e apoios e patrocinios de empresas privadas do segmento, o evento € mutavel,
observando desde a primeira edicdo, em 2011, a crescente relacionada ao publico
espectador bem especifico do segmento, a estrutura fisica ofertada, e a qualidade dos

materiais graficos e audiovisuais apresentados (REVISTA OCTA, 2017).
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5 PESQUISA DE CAMPO E SUGESTOES PARA ELABORACAO DO GUIA

A presente pesquisa de campo tem como objetivo responder a pergunta de
pesquisa, que € desenvolver um guia de eventos de moda para cursos de moda do
ensino superior.

Para isso, aplicou-se com egressos um questionério com perguntas abertas
e espaco para comentarios, enviado eletronicamente, e foram entrevistados
professores e especialistas do curso de moda da UDESC que de algum modo atuaram
na coordenacao ou em tarefas burocréaticas do OCTA Fashion.

Utilizando os resultados obtidos, usou-se os dados para montar 0 guia

propriamente dito.

51 ESTRUTURA DO QUESTIONARIO E CONTEUDO DAS PERGUNTAS-
EGRESSOS

Vale destacar que o evento OCTA Fashion vai além de um desfile de moda,
evoluindo para um saldo de moda de grande porte, executado e coordenado por
discentes e docentes, com caracteristicas estruturais e logisticas de um evento
académico que contempla aspectos de um evento comercial.

Foram propostas sete questdes objetivas, utilizando a escala Likert, e
algumas com possibilidade de respostas abertas, todas num roteiro que visa atender
a investigacao desta pesquisa.

A primeira e a segunda questdo se referem quanto a participacdo do
entrevistado no evento OCTA Fashion, 0 ano em que apresentou a colecdo de
formatura, o ano em que trabalhou como staff do evento ou se ndo participou. E
importante mensurar estas variaveis, visto que, no periodo de 2011 até 2018, houve
reforma curricular de pequeno monte, passando de opcional a obrigatoria a
participacdo como staff do evento. A intencdo dessa obrigatoriedade foi sensibilizar o
aluno quanto a importancia do envolvimento com o projeto, e antecipar o impacto que
a organizacgéo do evento causa na vida académica e no desenvolvimento da colecéo
desfilada.

A terceira questéo indaga sobre a escolha dos doze grupos de trabalho que
o aluno participou para a concretizacdo do OCTA Fashion, podendo ser de mdltipla
escolha, fechando o bloco referente ao perfil do questionado. Esta questdo foi
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formulada para mensurar o interesse dos alunos por areas de atuacao dentro de um
evento de moda.

A quarta questdo abre o bloco de perguntas relacionadas as atividades
profissionais, questionando o entrevistado sobre suas areas de atuacdo apoOs a
formatura. Foram dadas opcdes de possibilidades profissionais na area, podendo ser
assinada mais de uma resposta, bem como a opcdo de que néo trabalha ou nunca
trabalhou na érea.

A quinta pergunta esta relacionada ao OCTA Fashion enquanto projeto de
ensino e ao aprendizado profissional que o projeto objetiva. Subdividida, a questéo
trata de itens relacionados ao desenvolvimento do evento, e se este contribuiu para o
aprendizado do egresso:: se consegue identificar a necessidade de recursos
financeiros, humanos e fisicos para a execu¢cédo de um desfile de moda; se sabe fazer
um projeto de captacdo de recursos financeiros através de apoios e parcerias que
viabilizem um evento de moda; se aprendeu a contratar empresas terceirizadas e
profissionais autbnomos para o evento; se aprendeu a fazer um cronograma para
trabalho em evento de moda; se entende que é essencial trabalhar em equipe, sendo
necessaria a distribuicdo de tarefas; se aprendeu a avaliar o pos-evento para tracar
estratégias para futuros projetos e, se aprendeu a fazer um projeto de evento de moda.
Tais questionamentos desta quinta pergunta, assim como das demais seguintes,
foram compostos a partir do problema de pesquisa, que é como desenvolver um guia
de evento de moda para o curso de moda.

A sexta questdo esta relacionada ao OCTA Fashion e ao mercado de
trabalho, e, igualmente subdividida, indaga se o projeto é relevante para a formacéo
profissional, se considera o aprendizado satisfatério e se atua ou atuou em algum
projeto ou emprego cujas competéncias desenvolvidas no OCTA Fashion foram
aplicadas.

Finalizando o questionéario, a sétima pergunta faz o entrevistado refletir
sobre a dindmica das aulas para o planejamento e execu¢do do evento no que se
refere ao material didatico, através de apostila com datas a serem cumpridas semana
a semana até a data do evento. Pergunta sobre aspectos como a organiza¢do da
disciplina com o professor supervisionando as ac¢des divididas por grupos de trabalho,
sobre os staffs apoiarem a organizacéo, a avaliagdo do aluno frente a disciplina etc.
Estimula também a reflexdo do questionado, e se identifica 0 OCTA Fashion como

ferramenta da pedagogia experiencial, extra aprendizado tedrico, fora da sala de aula,
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gue une teoria e pratica, preparando para o mundo do trabalho; pondera sobre a
importancia do projeto para o desenvolvimento de competéncias técnicas de producao
de moda e comunicacdo de moda; sobre a importancia do evento para o
desenvolvimento de portfélio profissional, colaborando para o ingresso no mercado de
trabalho.

E, por ultimo, ainda no que tange a ultima questao, cogita-se o potencial de
participacdo de outras disciplinas j& existentes na grade curricular para colaborar com
as acoes interdisciplinares propostas, podendo o entrevistado escolher trés opcoes
de disciplinas ou ainda propor outras no espaco destinado as sugestdes. Esta
pergunta busca sugestbes para a integracdo do evento de moda na estrutura
curricular do curso.

Vale destacar que, a partir da quarta questdo, todas as perguntas tém
possibilidades abertas a apontamentos, para melhor captar as sugestbes dos

egressos.

5.2 ESTRUTURA DO QUESTIONARIO E CONTEUDO DAS PERGUNTAS -
ESPECIALISTAS

Para que o0s objetivos da pesquisa fossem alcancados, foram
entrevistados, através de questionario semiestruturado, alguns especialistas, os quais
participaram como docente coordenador do projeto, coordenador do curso, bem como
técnicos envolvidos no processo burocratico do OCTA Fashion, sinalizado no
Apéndice B. As perguntas para estes especialistas foram relacionadas ao aprendizado
do aluno, sendo apresentadas em cinco questdes.

Na primeira questdo, indagou-se quanto a experiéncia proporcionada aos
discentes pelas préaticas do projeto OCTA Fashion, e se ha contribuicdo para as
demandas do mundo do trabalho.

Na segunda questdo, com relagcdo ao ensino, considerando que o projeto
OCTA Fashion desenvolve competéncias das areas de Comunicacdo de Moda,
Producdo de Moda e Gestdo de Moda, questionou-se se seria valido que outras
disciplinas da grade desenvolvessem acfes integradas, ndo somente na 62, 72 e 82
fases, para colaborar com o evento, e quais outras areas e competéncias poderiam

ser desenvolvidas.
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Mas levando em considerando que a cada edicdo, por razdo financeiras,
tanto por conta de perfil da turma quanto por influéncias mercadoldgicas, 0 evento
pode sofrer variacdes. Os especialistas na terceira questdo foram questionados
quanto ao que é essencial em relacdo a estrutura para que o OCTA Fashion aconteca.

Ja na quarta pergunta, solicitou-se para que o entrevistado descrevesse 0
projeto OCTA Fashion do ponto de vista pedagdgico, elencando o que é fundamental
ao evento.

Por ultimo, na quinta questao, foi questionado o0 que o especialista sugere

para que o OCTA Fashion seja mais eficaz.
5.3 AMOSTRA DA PESQUISA COM EGRESSOS E RESULTADOS

O questionario foi aplicado com egressos do Curso de Bacharelado em
Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina, entre os anos de 2011 e 2018,
totalizando 298 questionarios, distribuidos via e-mail através dos enderecos
disponibilizados no sistema académico. Como resultado dos questionarios aplicados
aos egressos, dos 298 distribuidos, foram recebidas 191 respostas, com taxa de
64,09% de respondéncia entre os alunos que participaram do curso entre 2011 e 2018.

A Figura 8 representa o numero de alunos por edicdo que participou do
evento OCTA Fashion apresentando sua colecao, ou seja, frequentando a 82 fase. Os
dados mostram equilibrio com a amostragem dos egressos participantes da pesquisa

na taxa de respondéncia.

Figura 8 — Ano em que participou do OCTA Fashion apresentando colecao

® 2011
@ 2012

2013
@ 2014
@ 2015
® 2016
® 2017
® 2018

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Ja a figura 9, que indaga quanto a participacdo dos interrogados como
staffs (equipe de apoio ao evento, sem que este aluno apresente colecédo de trajes
para formatura), os nimeros nao aparecem tao simétricos. O primeiro OCTA Fashion,
ocorrido em 2011, foi o que mais teve alunos de fases diversas trabalhando como
apoio ao evento. Esse volume expressivo de alunos se deu no ano em que o evento
mudou seu objetivo de alcance e ganhou este nome, deixando de ser direcionado aos
familiares, para ter como publicos principais a imprensa especializada (divulgadora do
evento) e empresarios do segmento (contratantes dos futuros profissionais).

Com esta mudanca de foco de publico, além dos investimentos basicos
para que o evento ocorresse, houve apoiadores investindo financeiramente, gerando
grande expectativa de publico, especialmente pela mudanca do local e pela vinda de
um palestrante de renome internacional (REVISTA OCTA, 2011, p. 05).

Nas edicOes seguintes, a Figura 9 segue com resultados assimétricos
quanto a participacédo dos entrevistados como staffs, mas é relevante destacar que
13,6% das respostas sdo de alunos que nao trabalharam como staffs. Possivelmente,
estes fizeram parte dos alunos que frequentaram o curso antes da minirreforma
curricular em 2016, na qual os alunos staff eram voluntarios recrutados por meio do
Programa de Extensdo Mostra Moda UDESC, e capacitados fora do vinculo com
alguma disciplina regular da grade curricular. Foi somente a partir de 2016 que a
disciplina de Organizacao de Eventos de Moda da 62 fase passou a ser comprometida
com atividades voltadas ao evento de moda organizado pelo Curso de Moda da
UDESC.

Figura 9 — Ano em que trabalhou no OCTA Fashion como staff

& 2011
@ 2012
2013
@ 2014
@ 2015
@ 2016
@ 2017
@ 2018
@ MN3o trabalhei como staff

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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O aluno, por afinidade com a tarefa ou por motivacao futura profissional,
pode escolher em qual grupo de trabalho gostaria de vivenciar na experiéncia com o
OCTA Fashion. Para efeitos de avaliagdo da disciplina de Organizacao de Eventos de
Moda, o académico tem que escolher uma equipe como parte da avaliagdo da
disciplina, mas pode participar de mais de um grupo, caso tenha disponibilidade e
desde que as tarefas ndo sejam concomitantes, conforme a tabela de semanas a
serem cumpridas, disponibilizada na apostila da disciplina, apresentada no Capitulo 4
desta dissertacéo.

Observamos na Figura 10 os principais eixos tematicos para a organizacao
de um evento de moda, divididos em doze grupos de trabalho, podendo o entrevistado
assinalar mais de uma escolha. Como resultado, destacamos a participagéo de 27,2%
no grupo de Apoio Logistico, e isto se da por ser o grupo com a maior necessidade de
inscritos, e por possibilitar ao participante a percepc¢éo global do evento, atuando nos
bastidores e nos espacos de desfile, exposicdes e loja. Os demais grupos, por terem
espacos métricos limitados, exigem um menor numero de participantes por edicao.

O Grupo de trabalho de Coordenagdo Geral normalmente € destinado aos
alunos bolsistas, que tém maior disponibilidade de carga horaria para colaborar na
geréncia dos demais grupos de trabalho junto ao docente, e que aparecem com 32
respostas, resultando em 16,8% das entrevistas.

A quantidade de alunos inscritos nos grupos de trabalho da area de
comunicacdo de moda expressa o interesse dos alunos nesta area do curso:
Assessoria de Imprensa, Publicidade e Propaganda e Rela¢des Publicas, totalizando
42% das opcdes de escolha. O alto interesse aponta uma tendéncia, equilibrada com
a area de énfase do curso, voltado ao design e a criacdo, alcancando ai 51,8%,
conforme apresentado na Figura 11 na sequéncia da analise.

Ainda sobre a Figura 10, no que diz respeito aos grupos de trabalho
escolhidos para trabalhar no OCTA Fashion pelo aluno, destaque para os grupos de
Coordenacdo de Modelos e Casting e Cabelos e Maquiagens, que, somados,
reapresentam 36,6% das respostas. Estes grupos, mesmo caracterizados como
grupos de bastidores, proporcionam uma vivéncia intensa das rotinas de um evento
de moda, além de possibilitarem experiéncias validas as profissdes voltadas a
comunicacdo de moda, especialmente producdo de moda (com respondéncia de
31,9%), fotografia de moda (apontada como 9,4% das escolhas), consultoria de

imagem (com 5,8%) e figurino (com 7,9%).
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Figura 10 - Grupos de trabalho que participaram no OCTA Fashion

Coordenagio Geral 32 (16,8%)
Apoios e Patrocinios 16 (8,4%)
40 (20,9%)
Cabelos e Maguiagens 30 (15,7%)
Camarim 3T (19,4%)
Apoio Logistico A2 (27.2%)
Som e Imagem 20 (10,5%)
Cenarios e Exposicdes 19 (9,9%)
Alimentos e Bebidas 15 (7.9%)
Aszessona de Imprensa 33 (17.3%)
Relacbes Publicas 23 (12%)
Publicidade e Propaganda 25 (13,1%)

i} 20 40 60
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Quando foi questionado aos entrevistados em quais areas profissionais
trabalharam ou trabalham na area de moda apds formados, foram oferecidas
inmeras possibilidades, mostradas na Figura 11. As maiores ocorréncias assinaladas
foram: Design e estilismo, com 51,8%; seguidos de midias sociais, com 38,7%;
producdo de moda, com 31,9%. J& as menos apontadas foram as carreiras de
tecnologia, com 4,2%; consultoria de imagem, com 5,8%; e carreira académica, com
6,3%. Destes respondentes, 9,9% nao trabalharam ou ndo trabalham na area em
guestao.

Esses resultados muito refletem na realidade do mercado global, pois
profissfes voltadas a area de comunicag¢do ascendem ndo somente no segmento de
moda e relacionadas ao mercado local, mas também séo fortes em publicidade e

prestacdo de servigos, com poucas industrias de moda.

Figura 11 — Areas de atuac&o profissional que o egresso trabalhou ou trabalha (pode marcar mais de

uma questéo)
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M&o trabalhei na area 19 (9,9%)
Design e Estilismo 99 (51,58%)
Modelagem 42 (22%)
Costura 30 (15,7%)
Empresario de Moda 51 (26,7%)

Prod. Vest/ Prod. Confac 35(18,3%)
Vendas 60 (31,4%)

Compras 25 (13,1%)
“isual Merchandising 23 (12%)

ProdugZo de Moda 61 (31,9%)
Fotografia de Moda 18 (9,4%)

Publicidade 30 (15,7%)

Consultona de Imagem 11 (5,8%)

Carreira Académica 12 (6,3%)

Tecnologia 8 (4,2%)

Midias Sociais T4 (358,7%)
Figurino 15 (7,9%)

0 20 40 60 80 100
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Com os resultados apontando para profissbes do segmento de
comunicacao, também se observa que num curto espaco de tempo 0S egressos Sao
absorvidos pelo mercado, o que evidencia a caréncia de recursos humanos
especializados nesta area com habilidades exercitadas no evento mencionado.

Abrindo o bloco de questionamentos quanto ao projeto OCTA Fashion
engquanto aprendizado profissional, quando foi perguntado se o0 egresso aprendeu a
identificar os recursos (humanos, fisicos e financeiros) necessarios para a execugao
de um desfile de moda, 38,7% responderam que aprenderam muito, 38,2%
aprenderam parcialmente, contrapondo 2,1%, que aprenderam pouco, e 1,6%, que
ndo aprendeu nada. Com estes resultados, podemos concluir que a maioria
reconhece as necessidades fisicas, humanas e financeiras para que um evento de

moda aconteca, como pode ser observado a seguir, ha Figura 12.

Figura 12 — Identifica os recursos (humanos, fisicos e financeiros) necesséarios para a execugao de
um desfile de moda

80

73 (38,2%) 74 (38,7%)

&0

40
37 (19,4%)

20
4(2.1%)

1 2 3 4 ]
Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Foi questionado ao entrevistado se ele sabe fazer um projeto para captacao
de recursos financeiros através de parcerias e de apoios que viabilizem um evento de
moda, conforme mostrado na Figura 12, e grande parte respondeu que sabe
parcialmente (28,8%), acompanhada de um grupo que diz saber (25,1%), e de outro
grupo que afirma saber muito (17,8%).

Tais resultados talvez se deem em funcdo da dindmica do processo de
ensino, visto que o semestre letivo da disciplina de Coordenacéo de Eventos de Moda
tem 18 semanas, e para fins de planejamento e execugcdo de um evento, tal como
descreve a literatura evidenciada neste ensaio, o prazo € inviavel. Para isso, o docente
e alguns alunos do grupo de formandos, especialmente os alunos do grupo de
Coordenacéo Geral e grupo de Patrocinios, desenvolvem este projeto por escrito e
buscam parceiros antes do semestre iniciar, para que haja tempo de envio as
empresas, bem como este possa tramitar no processo licitatério com os itens cujos
apoios da iniciativa privada ndo foram possiveis.

Observa-se que os trabalhos para a producdo do evento extrapolam o
ambiente restrito as salas de aula, corroborando com a prerrogativa do professor
como orientador-condutor do percurso de ensino, podendo se valer de um guia

condutor de rotinas para estas praticas, que sdo inexistentes na literatura.

Figura 13 - Sabe fazer um projeto para captagéo de recursos financeiros através de parcerias e de
apoios que viabilizem o evento de moda

&0

40

20

2 3 - &

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

No que se refere a contratar empresas terceirizadas e profissionais
autbnomos para o evento OCTA Fashion, apresentado na Figura 14, os questionados
responderam que: ndo sabem nada (8,4%); sabem pouco (8,9%); sabem

relativamente (28,8%); sabem bastante (31,4%); e sabem muito (22,5%).
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Considerando os preceitos basicos da pedagogia experiencial, em que o
professor atua como mediador do projeto educacional, apontando caminhos, e 0 aluno
como agente transformador com experiéncias adquiridas, que influenciardo no
resultado final, o aluno participa dos orcamentos para o processo licitatorio, e o
discente vivencia praticas do mundo do trabalho em dialogos e acbes com o0s
profissionais e as empresas contratadas para trabalhar no OCTA Fashion. Portanto,
observamos resultados positivos neste questionamento, a partir da grande
amostragem dos respondentes.

Figura 14 — Aprendeu a contratar empresas terceirizadas e profissionais autbnomos para o evento

&0

40

20

Fénte: Elaborado pe:I.a autora (2019). ‘ i

Um dos pontos fundamentais que os autores das areas de turismo e de
moda citados nos capitulos anteriores sdo unanimes em ressaltar, quanto a
importancia da organizacdo de eventos, € a elaboracdo de um cronograma com
tarefas a serem cumpridas, datas a serem seguidas e responsaveis por tais. No
projeto OCTA Fashion, ndo é diferente, visto que o cronograma é a ferramenta de
trabalho fundamental para a execucao de tarefas com os devidos responsaveis, sendo
fundamental para o sucesso do evento.

Em razdo disso, conforme mostra a Figura 15, perguntou-se ao
entrevistado se ele aprendeu a fazer um cronograma de trabalho de evento de moda.
A maioria posiciona-se positivamente ao questionamento: 23,6% aprenderam pouco;
30,9% aprenderam bastante; e 34% aprenderam muito a fazer um calendario de
acOes. As respostas negativas foram a minoria: 5,8% aprenderam muito pouco; e

5,8% nao aprenderam nada.
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Figura 15 — Aprendeu a fazer um cronograma para trabalho em evento de moda
20

65 (34%)
59 (30,9%)

45 (23,6%)

1 2 3 4 ]
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Igualmente referenciado por autores das areas de Moda, Gestéo e Turismo,
tdo importante quanto ter um calendario de atribuicdes é saber delegar e trabalhar em
equipe. Por isso, questionou-se o entrevistado, conforme exposto na Figura 16, se o
egresso entende que um evento se faz em equipe, e que cada membro do grupo de
trabalho executardq tarefas individuais e coletivas para o bom andamento do
espetaculo. Como resultado desta indagacao, a grande maioria sinalizou que entende
totalmente (84%), seguida de uma parcela que entende muito (9,9%), e de outra que

entende parcialmente (3,1%).

Figura 16 — Entende que um evento se faz em equipe, em que cada membro do grupo de trabalho

devera executar tarefas especificas
200

150 162 (34,8%)
100

50

2 (1%) 2 (1%) 6 (3,1%)
I | | 19 (9.9%)

1 2 3 4 5
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Complementando a reflexdo da Figura 16, a questao seguinte pergunta se
0 egresso identifica a responsabilidade da ac&o individual em um grupo de trabalho
para obter éxito no evento planejado. Como resposta, o grafico da Figura 17 fica muito
proximo dos resultados da Figura 16, com 81,2% dos entrevistados identificando
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totalmente a responsabilidade das acdes; 15,7% identificando muito; e 2,1%
identificando em partes.

Figura 17 — Identifica a responsabilidade das atividades individuais em um grupo de trabalho para o
éxito do evento
200

150 155 (81,2%)
100

50
1(0.5%) 11(0,5%) 4 (2=|1%] 30 (15,7%)
| I

1 2 3
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

J& na Figura 18 h& a representacdo quanto ao egresso saber avaliar o0s
processos e o pos-evento para tracar estratégias para futuros projetos. Como
resultados, obtivemos que a maioria dos entrevistados sabe avaliar parcialmente
(26,2%); bem (29,3%); e totalmente (28,3%). Em contrapartida, 8,9% opinaram que
nao sabem avaliar nada; e 7,3% disseram que sabem pouco sobre avaliar um evento

para delimitar acdes em outros projetos.

Figura 18 — Aprendeu a fazer avaliagdo pds-evento de moda para tracar estratégias para futuros
projetos

a0

56 (20,3%)

54 (28,2%)
50 (26,2%)

40

20

17 (8.9%) 14 (7,3%)
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Finalizando o bloco de questbes referentes ao OCTA Fashion enquanto
projeto de ensino, utilizando praticas embasadas na pedagogia experiencial, foi
questionado se o egresso aprendeu a fazer um projeto de evento de moda, com

objetivos, cronograma, planilhas de custos, profissionais envolvidos. Somente 2,6%
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disseram que ndo sabiam nada; 11% sabiam pouco; 28,3% sabiam parcialmente;
24,6% responderam que sabiam; e 23,6%, que sabiam muito. Concluimos que grande
parte dos entrevistados possuia conhecimentos relacionados a elaboracéo de projetos
de eventos de moda, conforme apresentado na figura 19, a seguir.

Figura 19 - Aprendeu a fazer um projeto de evento de moda
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Findado este bloco de perguntas relacionadas ao OCTA Fashion enquanto
projeto de ensino, propondo ao egresso uma reflexdo quanto as rotinas do evento em
si, para verificar as necessidades de profissionais e grupos de trabalho em projetos
de eventos de moda, seus recursos diversos, com cronograma de atividades e
responsaveis, observamos que os resultados foram positivos para os ex-alunos.

Destacamos a importancia do cronograma e as atribuicées individuais
dentro de um grupo de trabalho, com datas e prazos a serem cumpridos para que 0
evento aconteca. Portanto, seria relevante que outros docentes e discentes
conseguissem entender estas rotinas, compiladas num guia, para o aperfeicoamento
de praticas semelhantes em outras instituicdes. As perguntas seguintes estao
relacionadas ao impacto da participacéo no projeto OCTA Fashion sobre a atividade
do egresso no mercado de trabalho, vivenciado no curso de Bacharelado em Moda
da UDESC. Além das opgdes do “muito baixo” ao “muito alto”, havia espaco aberto
para observacgdes referentes aos questionamentos propostos.

A primeira pergunta deste bloco, descrita na Figura 20, questiona se o
egresso percebe a relevancia do projeto OCTA Fashion na sua formacao profissional.
Nove entrevistados, computando 4,7% do total respondente, ndo viram importancia
alguma em sua trajetoria profissional; 6,8% notaram alguma relevancia; 24,1%

perceberam relevancia parcial; 29,8% observaram boa relevancia do OCTA Fashion;
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e a maioria, somando 34,6%, considerou o projeto muito relevante para sua carreira
na area.

Dentre as observacbes apontadas na Figura 20, que justificam estes
resultados, 14,1% dos entrevistados apresentaram comentérios, dentre os quais
destacamos alguns que evidenciam a participacdo no OCTA Fashion, visto que o
evento “ajuda nas producgdes de fotos, material impresso, envio de brindes a clientes,
busca de parceiros”; “trouxe mais confianga para alcangar o primeiro emprego depois
de formada”; “abre caminho para seguir diferentes competéncias para uma futura
carreira profissional, antes so vivenciada na teoria ao longo do curso e compreendida
na pratica com o OCTA”; “ajudou a encontrar a profissdo”; e “tem muita importancia
experimental para a vida académica”.

Como a pesquisa engloba turmas de anos diferentes, com perfis distintos,
e cada edicdo do evento é adequada a estas especificidades, tal como propde as
premissas da Pedagogia Experiencial, algumas observacdes apontadas por turmas
das primeiras edi¢des ja foram incorporadas ao projeto, tais como: “O TCC- Trabalho
de Conclusao de Curso poderia ser em uma fase separada do OCTA Fashion”, e ja
alteraria a nova proposta curricular; ou, ainda, recomendando que no “inicio do
semestre de organizacado haja uma fala com profissionais da area” - esta acao ja foi
inserida na proposta, acontecendo na primeira semana letiva, na qual especialistas
de diversas area correlatas ao evento, como maquiadores, DJs, cabeleireiros,
jornalistas, assessores de imprensa, profissionais de iluminacdo, bookers,
empresarios da area e ex-alunos sédo convidados a falar sobre tendéncias em seus
segmentos e de suas experiéncias em eventos de moda, apontando caminhos aos
participantes de tal edi¢éo.

As distintas falas descritas sugerem que, quanto maior o engajamento ao
projeto, mais o aluno o considera relevante, melhor é a percepcdo quanto ao projeto
de ensino e, potencialmente, mais possibilidades profissionais se abrem para o mundo
do trabalho: “Para mim, como coordenacao geral, o evento teve alta relevancia para
minha formac¢do. Foram dois semestres de trabalho arduo e de aprendizado sobre
organizacao, dinamica, trabalho em equipe etc”; e, em outro depoimento, “considero
de alta relevancia, por ter me envolvido em diversas equipes de trabalho (...),
principalmente no financeiro, o que possibilitou ter uma visédo holistica sobre gestao

dos recursos. Provavelmente, consideraria baixo se tivesse me comprometido a
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apenas uma atividade dentro do grupo”. Essas opinides corroboram com as premissas
da pedagogia experiencial.

Dentre as observagdes dos respondentes na pergunta aberta, ressaltamos
também a manifestacdo no que se refere a mais divulgacdo do evento, maior
articulacdo com demais cursos da universidade, principalmente para que haja
diminuicao de investimentos, e possibilidade de novos formatos de apresentacao.

Sugere-se também que o evento seja associado a outros eventos de moda
de grande porte, articulando parcerias, de modo a premiar as melhores cole¢des

apresentadas.

Figura 20 - Como vocé avalia a relevancia do projeto OCTA Fashion na sua formacéo profissional
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A indagacao apresentada na Figura 21 busca compreender se 0 egresso
considera o aprendizado satisfatorio.

Consideram plenamente satisfatério 39,3% dos entrevistados;, muito
satisfatorio, 35,6%; satisfatorio, 19,9%; pouco satisfatério, 3,7%; insatisfatorio, 1,6%.

Com base nestes dados, podemos concluir que grande parte dos
entrevistados estad satisfeita com o aprendizado. Destes, 10,4% apresentaram
comentarios nesta questao, mencdes estas que reforcam a valia do OCTA Fashion.
Mas algumas consideracdes sdo importantes relatar, dentre as quais, quanto a
concentracdo de algumas tarefas em poucos alunos: “compartilhar os conhecimentos
dos pequenos grupos com o coletivo. Fica muito restrito”; “o peso do OCTA fica s6 por
conta de algumas pessoas, o resto abre m&o”; e “tomar cuidado com a centralizagao
das atividades nas maos de poucos alunos”.

Analisando o grande numero de respostas positivas, contrapondo a baixa

taxa de respostas negativas, podemos supor que ha um desconforto em alguns
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alunos, possivelmente nessa minoria que avaliou negativamente, quanto a
centralizacao de tarefas, especialmente nos grupos de chefia.

E valido reforcar que os tedricos abordados nesta investigacdo nas areas
de gestdo de eventos sdo unadnimes quanto a importancia de um coordenador ou
coordenadores, apto(s) a comandar pequenos grupos, sempre com 0 apoio de uma
planilha ou check-list com tarefas, prazos, orcamentos e responsaveis. Essa é uma
pratica comum a execuc¢do de evento, e no segmento da moda néo é diferente, tal
como observado, do mesmo modo, no referencial teérico apresentado.

O fato de o aluno entregar-se efetivamente ao planejamento e a execuc¢ao
de um evento de moda académico, mas com todas as vivéncias semelhantes a de um
evento de moda comercial, possibilita ao envolvido uma viséo global da realidade de
mercado, como também é citado entre os comentarios, ao afirmarem que o projeto

“engloba todas as areas que um estilista pode trabalhar”.
Figura 21 — Considera o aprendizado satisfatério
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Indagado se trabalhou em algum projeto ou emprego no qual as
competéncias adquiridas na execucdo do OCTA Fashion foram aplicadas, o egresso,
conforme demonstra a figura 22, aponta que: nunca aplicou em nenhum emprego ou
projeto (22,3%), utilizou pouco as habilidades adquiridas (14,7%), aplicou em algum
emprego ou trabalho (19,4%), empregou de forma bem satisfatéria os aprendizados
para projetos futuros (25,1%), e aplicou de forma plena (18,3%).

O resultado se mostra mais equilibrado que os anteriores, nas
consideracdes do OCTA Fashion enquanto projeto de ensino. Foram 14,1% dos

guestionados que apresentaram sugestoes.
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A maioria destas colocacbes enaltecem a pratica oferecida pela
universidade e dizem que as competéncias adquiridas “estimulam nao sé a lideranca,
mas também aplicam conceitos de organizacdo, planejamento, gestdo de pessoas,
gue séo utilizados indiretamente em todas as etapas da vida e do trabalho”. Para
alguns, a opinido € de que o evento “capacitou na gestdo de pessoas e projetos, o
que é aplicavel em diversas areas profissionais”. Além disso, também ajudou no
sentido de “conversar com fornecedores, principalmente”. Outros relatos apontam:
“acabei aproveitando o aprendizado com o controle de midias sociais e divulgagao”;
“sei muito bem lidar com objetivos, prazos e metas, devido a correria do OCTA (...)
acredito que o OCTA e todo meu periodo na UDESC ajudaram muito nisso”; “os
aprendizados sédo altamente usados no mercado de trabalho, dependendo de
onde/que area ira trabalhar”.

E possivel perceber que a proposta pedagogica do OCTA Fashion promove
aprendizado, impactando na vida do egresso, e, segundo relatos, estes reflexos séo
sentidos ndo somente no segmento profissional, como evidenciados nos relatos a
seqguir extraidos dos comentarios: “Valeu muito a pena ter participado do OCTA como
staff, em trés edi¢cdes, e como designer. Foi uma excelente experiéncia, muito
enriguecedora”; e “atuar no OCTA aprofundou meus conhecimentos tanto na parte
técnica como na parte humana. No OCTA, nés trabalhamos com colegas e para os
colegas, e este é um grande desafio. Temos que tentar ser profissionais e pensar no
coletivo. Como relato pessoal, posso dizer que, trabalhando no casting do OCTA,
percebi que meus dois lados (organizacional e atendimento ao publico/cliente)
poderiam ser usados em conjunto. Na parte humana, sabendo orientar modelos e
staffs, tendo contato com agéncias e bookers, e na parte técnica, organizando
esquematicamente planilhas com marcacgdes exatas dos acontecimentos. O OCTA
definiu objetivos de carreira que até entdo ndo eram téao claros, e fazem parte do meu
portfolio”.

Mesmo as experiéncias negativas, como a do relato: “me preparou para o
que nao deve ser feito”, podem ser consideradas aprendizado, uma vez que, de
acordo com a pedagogia experiencial, ndo se pode forcar uma experiéncia, um
aprendizado. E, segundo essa metodologia de ensino, cabe ao professor apontar
caminhos para a solucdo de conflitos comuns a resolucdo de problemas, pois
dependera do perfil do discente e da turma o percurso escolhido e o alcance do

objetivo proposto. Nem todos os projetos tém éxito. O que importa sdo as experiéncias
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vivenciadas, que poderdo servir para acdes futuras, mesmo que com exemplos

desfavoraveis.
Figura 22 - Atuou em algum projeto/emprego no qual as competéncias adquiridas na execucédo do
OCTA Fashion foram aplicadas
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).
O bloco seguinte sugere uma reflexao quanto a dindmica das aulas para o

planejamento e execugdo do OCTA Fashion. A primeira questdo indaga sobre a
eficiéncia do formato da apostila para o planejamento e a execucdo do evento,
conforme apresentado na Figura 23.

Este material didatico foi elaborado pela professora titular da disciplina, e
dividido por grupos de trabalho, com datas e tarefas a serem cumpridas até o dia da
avaliacdo do evento executado.

Como resultado exposto na Figura 24, 8,9% consideram ineficiente; 11%,
pouco eficiente; 26,7%, com eficiéncia razoavel, 33%, bem eficiente; e 20,4%,
totalmente eficiente.

Dos entrevistados, 15,7% apresentaram comentarios: na mesma
propor¢cdo que comentam que é eficaz a apostila com roteiro do evento, também
comentam que nao lembram de ter esse material ou consideram o material pouco
atrativo em design e conteudo.

Com base nos autores apresentados na revisdo bibliografica, estes roteiros
(cronogramas) séo sugestivos, podendo ser alterados e moldados de acordo com o
porte e o0 objetivo do evento.

Refletindo sobre estas consideracdes para atender ao problema de
pesquisa, podemos considerar que 0 guia e seus conteudos, se aperfeicoado o

design, tornando-o0 mais atrativo, colaborarédo ainda mais para o aprendizado.
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Figura 23 — O formato da apostila é eficaz para o planejamento e execucao do OCTA Fashion
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Na questédo a seguir, mostrada na Figura 24, propfe-se a reflexdo quanto
a forma de organizacdo da disciplina Coordenacéo de Evento de Moda, na qual os
alunos formandos da 82 fase do curso, ou seja, 0S que apresentardo suas colecoes,
coordenam o evento com a supervisao da professora.

Como resultados da pergunta, obtivemos 1% que ndo concorda com a
forma de organizacéo da disciplina; 2,1% que concordam pouco; 9,9% que concordam
parcialmente com o formato atual, jA& 27,2% concordam um pouco; e 59,7%
concordam totalmente com os alunos formandos, que tém a orientacéo da professora.

Vale destacar que a pesquisa foi aplicada com os alunos entre os anos de
2011 e 2018. Durante estes anos, os formatos do evento foram alterados, muito pela
demanda do evento, mas também por condi¢Bes financeiras da instituicdo e dos
apoiadores e parceiros.

A cada final de edicdo, avalia-se o evento com todos os envolvidos na
organizacdo, e as sugestdes que surgem a partir desta analise sao aplicadas na
edicdo posterior, resultando no processo de aperfeicoamento pedagdgico do OCTA
Fashion.

Na reforma curricular de pequeno porte realizada em 2016, foi inclusa a
proposta de uma disciplina na 62 fase, para dar suporte ao evento. A intencao foi que
a disciplina Organizacdo de Eventos de Moda, da 62 fase, apoiasse 0 evento em
atividades operacionais, 0 que ja sensibilizaria o aluno para sua edicdo no ano
seguinte, e deixaria o aluno da 8?2 fase, matriculado na disciplina de Coordenacgéo de
Eventos de Moda, envolvido em ac¢des estratégicas do evento, para que pudesse se
dedicar mais a sua colecao.

Portanto, a alteragdo curricular realizada reflete nesses resultados, visto

gue nem todos os alunos — visto que se formaram em anos diferentes - tiveram a
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mesma experiéncia, jA que a estrutura, o espaco fisico e o proprio perfil da turma
interferem nas percepcdes da aprendizagem.

Estes dados igualmente ficam evidentes na Figura 25, mais a frente.

Figura 24 — Concorda com a forma de coordenacao da disciplina pela 82 fase
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Ainda sobre a forma de arranjo da disciplina de Coordenacéo de Eventos
de Moda, o entrevistado foi interrogado se concorda com a forma de organizacdo da
disciplina, na qual os alunos da 82 fase coordenam o evento e decidem suas diretrizes,
contando com a colaboragao dos staffs da 62 fase da disciplina de Organizacao de
Eventos de Moda como apoio operacional as acfes do evento: 0,5% nao concordam;
6,3% concordam com essa participacao dos staffs; 19,9% concordam muito; e 73,3%
concordam totalmente.

Somente 16 dos 191 respondentes da pesquisa emitiram comentarios.
Entretanto, os comentarios apresentados foram unanimes, tal como € apresentado na
Figura 25, a seguir, no que tange a relevancia da participacdo de alunos nao
formandos na organizacgéo do evento.

Entre os comentarios, destacamos alguns que representam a amostragem:
“E de extrema importancia a participacdo dos alunos como staffs nos anos que
antecedem seu evento. Quem trabalhou no OCTA desempenha um papel muito
superior ao de quem nao participou”; “No meu ano de desfile, precisei muito do auxilio
do staff, pois sem eles eu néo teria conseguido desfilar. Quanto a ser staff, eu aprendi
muito também. Temos uma noc¢do de que seria 0 nosso desfile para conseguir se
preparar melhor para o nosso ano”; “Como staff, o aluno ja percebe em quais grupos
gostaria de trabalhar quando chega a hora de organizar o OCTA; e como aluno que

cursa a disciplina, os staffs ddo muito apoio, principalmente no dia do evento”.
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Por conseguinte, a Figura 25 mostra a eficiéncia da inser¢cdo de uma nova
disciplina voltada a organizacdo de eventos com alunos que ndo apresentarédo

colecOes (62 fase), fruto da pequena alteragdo curricular proposta em 2016.

Figura 25 — Concorda com os alunos da disciplina Organizacao de Eventos de Moda da 62 fase
trabalhando com staffs
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Os numeros apresentados na Figura 26, a seguir, expdem se 0S egressos
concordam com a avaliacdo executada de forma individual e coletiva, enquanto
participacdo deste nas atividades geradas relativas a organizacdo do evento, dentro
das disciplinas correlatas da grade curricular.

Ao final do evento e da disciplina, os alunos entregam um relatério de
atividades desenvolvidas, com pontos positivos e pontos a desenvolver ocorridos no
evento, e que poderéo servir de referéncia para eventos futuros.

Como podemos observar, 2,6% nao concordam com a forma de avaliagdo
da disciplina; e, igualmente, 2,6% concordam pouco; 13,6% concordam parcialmente;
29,8% concordam muito com a avaliacdo das disciplinas; e 51,3% concordam
totalmente com a avaliagdo das atividades individuais e coletivas proposta nas
disciplinas de Organizacédo de Eventos de Moda, na 62 fase (apresentada no Quadro
3), e Coordenacéo de Eventos e Moda, na 82 fase (descrita no Quadro 4).

Somente 8,3% dos egressos apresentaram comentarios no espaco
destinado as sugestdes.

Ha algumas observacdes de egressos relatando que ndo se recordavam
desta avaliagdo. Talvez esse resultado se dé em fungéo da exaustdo do pds-evento,
combinada com a data de entrega do Trabalho de Concluséo de Curso (ja extinto apos

a reforma curricular de 2016) e avaliagdes das demais disciplinas.
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A data do evento € colegiada para que seja proxima da 152 semana de
aula, no calendario de 18 encontros. Isso ja prevendo este cansaco do aluno.

Se com este registro o aluno néo se lembrar da avaliacdo, isso pode ser
também resultado comum da desatencdo dada a avaliagdo do evento, o tal pos-
evento, o que pode ocorrer ndo sO nesses eventos académicos, como também em
eventos comerciais, importando o resultado imediato da acédo, e ndo a longo prazo,
como uma estratégia de fortalecimento de marca, como embasamos no referencial
teorico descrito neste ensaio.

Alguns comentarios também sugerem que a avaliacdo das tarefas feitas
pelos alunos seja menos espacada, e ndo somente no final do semestre. Todavia,
destacamos que alguns grupos de trabalho da area de moda iniciam suas tarefas,
conforme apresentado na linha do tempo proposta por Vilaseca (2018), nas semanas
mais proximas ao evento, ou mesmo somente dias antes do espetaculo. Isso, em
guestdo de ensino, caso fosse proposta mais de uma avaliacdo no semestre,
prejudicaria a verificacdo do aprendizado das equipes, como de camarim e de apoio
logistico, que trabalham mais préximos as datas do desfile.

Figura 26 — Concorda com a forma de avalia¢do das atividades executadas individualmente e

coletivamente na disciplina
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

O egresso se identifica com o0 OCTA Fashion como um instrumento extra
sala de aula, que une teoria e pratica, preparando-o para o mundo do trabalho: 3,1%
disseram que nao constatam essa afirmacgéo; 5,2% reconhecem pouco essa
ferramenta; 18,3% reconhecem parcialmente; 24,4% identificam como um bom
instrumento; e 48,7%, como uma estratégia muito eficaz, que une teoria e pratica fora

do ambiente convencional de sala de aula.
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Destes entrevistados, 15,1% apresentaram comentarios relacionados a
guestao. Muitos confirmam a avaliacdo positiva quanto a eficacia do projeto, e outros
apresentam sugestodes.

Dentre as respostas, destacamos algumas relacionadas a pouca pratica
oferecida ao longo das fases que antecedem o OCTA. Oferecer ao aluno, segundo
estas observacOes, este exercicio pratico somente nas ultimas fases do curso causa
inseguranca e aumenta a tensdo ja comum aos alunos formandos, refor¢cadas por
comentarios como: “Pena que ndo ha mais oportunidades como esta durante os
qguatro anos do curso, pois foi 0 semestre mais intenso, porém o que mais se parece
com a realidade do mercado de trabalho. O contato com empresas e a execugao
completa de uma cole¢ao nos fazem amadurecer”; ou “acho até que durante todo o
resto do curso a preparacdo para o mercado € tdo pequena que desfavorece a
produtividade do OCTA”; ou, ainda, “é o unico momento que produzimos efetivamente
nossas pecas idealizadas, pois chegamos ao OCTA inexperientes”; e “é maravilhoso!
Mas gostaria de ter mais que uma experiéncia de criagdo de colegao”.

Aparecem também em algumas menc¢des sugestdes de novos formatos de
evento, como showroom, instalacfes, projetos digitais voltados a empresérios e
jornalistas, os quais exaltam a importancia da revista, cujos alunos, tal como no
desfile, participam de todas as etapas de producéo, desde a selecéo dos conteudos,

dos editoriais, até a diagramacao do material.

Figura 27 — Identifica 0 OCTA Fashion como uma ferramenta extra sala de aula que une teoria e

pratica
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Complementando a questéo anterior, o préximo questionamento, resumido

na Figura 28, recomenda uma analise por parte do ex-aluno, no tocante a
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concordancia quanto a importancia do projeto OCTA Fashion no desenvolvimento de
competéncias técnicas de producdo de moda e de comunicagdo de moda.

A intencdo desta pergunta € saber se 0 projeto complementa o principal
eixo do curso de graduagdo em moda da UDESC, que é a de criacdo e design autoral,
com o desenvolvimento de habilidades da area de comunicac¢do de moda e de gestao
de moda, formando o tripé fundamental para que o produto alcance seus resultados
mercadologicos em ac¢des como o desfile, o catédlogo dos formandos, a revista OCTA
Mag e os videodocumentérios, e todas as atividades resultantes destas producdes.

Como resultado, 3,7% néo percebem importancia alguma; outros 3,7%
observam pouca importancia; 11,6% apontam relevante importancia do projeto para o
desenvolvimento de competéncias de producdo e comunicacdo de moda; 24,7%
notam muita importancia; e 56% dizem que concordam totalmente.

Dos entrevistados, 8,9% emitiram comentarios, em grande parte,
confirmando os resultados apresentados na figura 28, com destaque positivo as acdes
voltadas a revista OCTA Mag.

Houve também comentarios referentes a grade curricular, criticando as
poucas disciplinas voltadas a tais areas (comunicacao e gestdo de moda) ao longo do
curso, e refletindo também o “tempo” e o ritmo do calendario académico das
disciplinas com o das empresas, causando descompasso com o ingresso do futuro

profissional no mercado.

Figura 28 — Concorda com a importancia do projeto OCTA Fashion no desenvolvimento de

competéncias técnicas de producdo de moda e comunicacdo de moda
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

J& ficou evidente na questdo da Figura 27 e nos comentarios referentes a

figura 28 a relevancia dada pelos egressos a construcdo do portfélio profissional
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através dos exercicios de construcéo de revista OCTA Mag, do catalogo de formandos
e dos videodocumentarios usados como cenario, divulgacdo e registro documental
dos processos.

As respostas se assemelham na indagacao, retratada na Figura 29, quando
0 egresso foi questionado se concorda com a importancia do OCTA Fashion para o
desenvolvimento de portfolio profissional para ingresso no mercado profissional,
especialmente com as praticas de producdo da revista, do catalogo e dos videos.

Como resultado, 2,6% n&o viram nenhuma importéancia; 5,6% perceberam
alguma importancia; 22,5% consideraram importante; 23%, muito importante; e 46,6%
concordaram plenamente com a importancia.

Destes respondentes, 7,8% comentaram no espaco destinado para tal.
Estas observagOes foram, na maioria das vezes, expondo a importancia dos materiais
preparados para suporte a apresentacao para a colocacao profissional.

Num desses depoimentos, 0 egresso ressalta que: “Sim, € um mega
portfélio. Quem se empenha e se envolve de verdade consegue pensar e agir de uma
forma mais abrangente e efetiva”. Esse recorte do “se envolve de verdade” corrobora
com a premissa da pedagogia experiencial, em que néo se pode forcar a experiéncia,
cuja percepcdo do aprendizado se da também pela afinidade com as acdes e a
vontade de vivenciar a experiéncia proposta.

Outros destacam a possibilidade ofertada pela instituicdo de ensino como
facilitadora para o mercado: “Espaco de visibilidade para estilistas e para quem quer
trabalhar com producao de moda e publicidade”; e “sim! Me chamaram para participar
de um concurso porque viram meu trabalho do OCTA”.

Uma sugestdo interessante que surgiu entre os comentérios foi a de
disponibilizar um espaco na pagina dos egressos da UDESC para sitiar os portfolios
dos ex-alunos e as acdes do projeto OCTA Fashion, servindo como um local de busca

de novos profissionais por empresas do segmento.
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Figura 29 — Concorda com a importancia do OCTA Fashion para o desenvolvimento de um portfélio

profissional para a iniciagdo no mercado de trabalho

n
[
=]
=
5

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

E, finalizando o questionério disponibilizado aos egressos, foi questionado
quanto a incorporacao de disciplinas ja existentes ou novas propostas, que possam
colaborar em acoes interdisciplinares com seus contetudos, em trabalhos praticos para
o projeto OCTA Fashion.

Isso porque, no curriculo vigente, a partir da 62 fase, com a disciplina de
Conceito de Colecéo os alunos, eles entram em contato com a sua edi¢cdo do OCTA
Fashion. Ficam concentrados, portanto, na 62, 72 e 82 fases, todo o planejamento e
execucao do evento: OCTA Mag, catalogo de alunos formandos, exposi¢cdes de ex-
alunos, identidade visual do evento, producao de videos e assessoria de imprensa.

E oferecida ao entrevistado a possibilidade de escolher trés disciplinas ja
existentes no curriculo vigente e/ou sugerir novas disciplinas, de diversas fases. As
trés respostas mais votadas foram: Producdo de Moda, da 22 fase, com 75,5% das
escolhas; Marketing de Moda, da 52 fase, com 65,4%; e Comunicacdo do Produto de
Moda, da 52 fase, com 56,5% das escolhas.

Seguindo os resultados, aparecem: Producdo de Imagem, da 42 fase, com
54,5%; Empreendedorismo, da 72 fase, com 34%; Gestao da Producéo do Vestuario,
da 62 fase, com 37%; e, Comportamento e Consumo de Moda, da 22 fase, com 15,2%.

Aparecem também, com 0,5% das respostas, ou seja, um voto por
disciplina, Laboratério de Pesquisa, Etica Profissional e Desenho Técnico.

Interessante observar que as disciplinas mais sinalizadas pelos
entrevistados fazem parte do eixo tematico de Comunicacéo e Gestado, presentes na

grade curricular de diversas fases.
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Figura 30 — Das disciplinas da grade curricular, quais poderiam incorporar trabalhos relacionados ao
evento OCTA Fashion

Comp. e Consumo (2a fase)) 20 (15,2%)
Prod. de Moda (2a fase) 144 (75 4%)
Producdo de imagem (4° fase) 104 {54 5%)
Com. Prod. Moda (5a fase) 108 (56,5%)
Marketing de moda (5° fase) 125 (65,4%)
Gestdo Prod. Vest (Ba fase) 37 (15,4%)
Empreendedorismo (7= fase) 65 (34%)
1 (0,5%)
. Desenho técnico|—1 (0,5%)
Ftica Profissional |—1 (0,5%)
Lab. Pesquisa | 4 (g 50
nenhuma 1(D,5%)
algumas mas nao sei quais |—1 (0,5%)
Colorimetria —1(0,5%)
0 50 100 150

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Apds analisar os apontamentos feitos pelos egressos quanto a sua
percepcdo frente ao OCTA Fashion, cabe conhecer as impressdes de alguns
professores que coordenaram o projeto, chefes de departamento e demais
profissionais que, de algum modo, participaram das rotinas burocréticas e

educacionais do evento.
5.4 RESULTADO DA PESQUISA COM ESPECIALISTAS

No que se refere a analise da pesquisa com os professores especialistas,
foram apresentadas cinco questdes para docentes que ja conduziram as disciplinas
do projeto OCTA Fashion, chefes de departamento que ja colaboraram nos tramites
burocréticos da instituicdo e técnicos que, de algum modo, também auxiliaram.

Os questionarios foram entregues por e-mail para seis professores, e
obtivemos quatro respostas por escrito.

Na primeira questao, foi perguntado quais aprendizados o projeto OCTA
Fashion proporciona aos estudantes de moda, e como resposta foi apontado o
envolvimento direto com o mercado e os profissionais da area, exercitando varias
habilidades na organizacdo direta do evento, especialmente no contato direto com
fornecedores, modelos e demais alunos. Destacou-se também, em fungéo disso, o
exercicio de gerenciamento de projetos, a comunicagdo interna entre as equipes, e,

principalmente, o cumprimento dos prazos. “E o Unico momento que os alunos
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entendem que eles ndo podem atrasar prazos, pois envolve fornecedores diretos (...)
isso da uma dinamica muito proxima da realidade profissional”.

Completando a primeira indagagéo, os especialistas foram indagados
quanto a contribuicdo da passagem do aluno pelas praticas do OCTA Fashion com
relacdo as demandas do mundo do trabalho. E, como resposta, estes reforcaram as
habilidades gerais para atuacdo em projetos de grandes equipes, pela proximidade
do contato direto com fornecedores, que sdo lideres de mercado e trabalham com
tecnologias e uUltima geracéo: “Como os processos de contratagdo destes profissionais
sdo por meio licitatério, a UDESC tem um crivo de qualidade e restricdo quanto a
exceléncia dos servicos oferecidos”.

Outra questdo versada, quanto a relevancia do OCTA Fashion para
demandas do mundo do trabalho, foi a oportunidade oferecida pela universidade, uma
vez que nao ha obrigatoriedade do cumprimento de estagios na grade curricular.
Portanto, o OCTA “consegue uma relagdo mais efetiva, mais direta com o mercado”.
Sao sugeridas também parcerias com empresas de confec¢do, para que futuramente
estas empresas desenvolvam as cole¢des desfiladas no evento num ambiente com
profissionais de modelagem e costura, onde o designer atuaria como “orientador” da
construcdo, semelhante ao que acontece nas grandes marcas vistas nas passarelas.

No segundo questionamento, pede-se uma reflexdo quanto as questdes de
ensino, considerando que o OCTA Fashion desenvolve competéncias de
Comunicacdo de Moda, Producdo de Moda e Gestdo de Moda: se seria valido que
outras disciplinas da grade curricular desenvolvam acdes integradas, ndo somente na
62, 72 e 82 fases, para colaborar com o evento.

Como resposta, sugere-se que a disciplina extinta do curriculo anterior seja
retomada na 72 fase. Esta disciplina antecede o ultimo semestre letivo, e orienta os
alunos com a producdo de textos, artigos voltados aos variados veiculos de
comunicacao, producao editorial e planejamento de midia, identificado como um dos
pontos carentes na organizacao do evento e alcance de publico.

Destacam-se positivamente algumas intervencdes da disciplina de Book
Digital da 82 fase na producédo de fashion films, producéo de site individual de cada
aluno, a fim de colaborar nas exposi¢cdes e em formatos inovadores de apresentacdes
de moda.

Na terceira pergunta apresentada aos especialistas, procurou-se saber o

7 by

que é essencial, quanto a estrutura, para que aconteca o evento. Unanimes, 0s
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entrevistados disseram que dependeria do porte do evento e dos objetivos da
instituicdo com o OCTA Fashion, mas que, se fosse seguido o formato atual, o basico
seria: passarela (espago delimitado para que as roupas sejam apreciadas),
arquibancada (devido a quantidade de espectadores), iluminacdo, sonorizagéo,
modelos, cabelos e maquiagens. Sugeriu-se também que fosse acrescido aos lotes
licitados o registro fotografico, frente a demanda sempre presente de fotos e videos
solicitados para divulgacao da universidade no ambiente externo.

Ja do ponto de vista pedagodgico, perguntou-se igualmente o que era
fundamental, na quarta questdo. Como retorno, respondeu-se que imprescindivel
seria ter uma disciplina que conduzisse o evento. E que nesta disciplina houvesse
momentos nos quais atuariam os grupos de trabalho de modo reservado; e, em outros,
0 coletivo estivesse junto para decisdes e atuacdes em conjunto. Isso teria que ser
pensado de modo que néo interferisse na logistica do sistema educacional de controle
de frequéncias e avaliacfes. “Pensamos o OCTA como uma empresa com um projeto
colaborativo, com um diretor (professor) e funcionarios (alunos). Mas, ao mesmo
tempo, é preciso pensar neste como alunos, com cobrancas e obrigacdes de questdes
educacionais que sdo fundamentais para avaliacao (...) deixar que os alunos resolvam
seus problemas e tarefas € uma mudanca de paradigma de ensino e de
aprendizagem, quebrando a logica tradicional de que o professor tem sempre as
respostas”.

Percebeu-se também que nem sempre ha o engajamento esperado por
certos alunos, justamente por esta espera pelo modo tradicional de ensino, no qual o
professor determina e o0 aluno executa, sem analisar as hipéteses para a resolucao
de problemas e conflitos comuns a execucao de um evento de moda, ou mesmo por
possuirem motivacoes diferentes para participarem de projetos e por caracteristicas
individuais e de personalidade.

E na quinta e ultima questdo, perguntou-se o que é fundamental para que
0 evento aconteca do ponto de vista mercadologico (enquanto evento de moda que
projeta novos designers ao mercado profissional).

Observou-se que, devido a crise financeira que abalou o segmento, os
eventos de moda foram reduzidos, ou mesmo pararam de acontecer. Entretanto,
percebeu-se que ha, no mercado local, varias pequenas mas significantes acdes de
eventos de moda, na tentativa de retomada dos eventos como estratégia de

comunicacdo. Shoppings apresentam colecdes de suas lojas e promovem debates
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sobre tendéncias e comportamento dos consumidores; feiras com novos designers
em propostas autorais de slow-fashion circulam em feiras itinerantes, universidades e
escolas de moda, e também promoveram préaticas similares. Este movimento
direciona a inten¢do de fomentar ainda mais o mercado.

Como sugestao em funcao destas propostas elencadas acima seria de unir
todos esses eventos numa grande semana de moda, agregando forcas e dividindo

investimentos e despesas.

5.5 CONCLUSOES DA PESQUISA DE CAMPO

Com relacao as questdes voltadas ao OCTA Fashion enquanto projeto de
ensino, alguns apontamentos surgidos da pesquisa de campo valem ser ressaltados
de forma resumida.

Um deles é quanto ao projeto OCTA Fashion ser, de fato, um projeto do
curso, ndo somente figurando nas Uultimas fases, como esta atualmente, mas
passando a uma proposta transversal (apontado na Figura 31), envolvendo diversas
disciplinas de varias fases do curso, que ndo as com ementas destinadas ao
desenvolvimento dos eventos. Indo mais além, também com embasamento em
sugestbes da pesquisa de campo, poderia ser envolvido em disciplinas e acdes de
outros cursos da instituicdo, visto que o evento desenvolve inimeras possibilidades

de atuacdo no campo das artes visuais, artes cénicas, design e gestao.
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Figura 31 — O OCTA Fashion atualmente e o OCTA Fashion com uma proposta transversal

OCTA Fashion OCTA Fashion
Atualmente Proposta Transversal
Fases Faies
A
8 8
7 7
6 6
5 5
4 4
3 3
2 2
1 1
- -
Disciplinas Disciplinas

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Para que essa proposta da transversalidade ocorra, ha dois modos de
alcanga-la: propondo uma reforma curricular com abertura de uma nova habilitacao
voltada as profissdes de comunicagdo de moda, ou sensibilizando os docentes e
discentes frente as atuais praticas e metodologias de ensino voltadas a projetos.

O PPP - Projeto Politico Pedagdgico do curso (2016, p. 11) destaca no
perfil profissional requerido a “capacidade de interagir interdisciplinarmente em outras
areas de conhecimento”, ou seja, mesmo que o perfil do curso seja destinado a
criacdo, componentes de outras areas orbitam para a composicdo do profissional
habilitado ao mundo do trabalho, dada a mesma importancia que a razao principal, ou
seja, a criagéo.

Em questbes metodoldgicas, o PPP (2016, p. 14) propde que cada
semestre letivo tenha um “objetivo para ser atingido por fase e agdes que integrem as
disciplinas de grade curricular e as disciplinas especiais”, sendo aquele geralmente
integrado por meio de um projeto comum. Portanto, ndo seria penoso e nao acarretaria
uma nova reforma curricular se o colegiado propusesse que acdes destinadas ao

OCTA Fashion permeassem conteldos e projetos desde as fases iniciais do curso.
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Isso também sensibilizaria o0s académicos e o0s professores,
descentralizando o OCTA Fashion de um professor e duas turmas, deixando de ser
um evento dos formandos para ser um evento do curso.

Ainda sobre a pratica interdisciplinar, o PPP (2016, p. 14) expbe que

o principio da interdisciplinariedade proporciona a articulacdo destes
conceitos, possibilitando envolver os alunos em trabalhos integrados ao longo
do curso, com foco no objetivo definido por fase. O aluno reunira os
conhecimentos e habilidades desenvolvidos nos projetos anteriores.
Efetivamente, cada semestre oferecera uma formacéo de triplice aspecto -
disciplinas de fundamentos tedricos e criticos do conhecimento de moda e
design, disciplinas instrumentais e disciplinas projetuais - cuja circularidade,
entre os diferentes conhecimentos da area da moda, estara centrada em
objetivos e acdes que serdo previamente planejados.

Tal como apresenta a proposta do curso, mesmo nao apresentando como
metodologia no documento, a pratica da pedagogia experiencial, ja aplicada no projeto
OCTA Fashion, poderia ser aplicada de modo transversal com as demais disciplinas
da grade curricular, como representado na Figura 31.

Orienta também o PPP (2016, p. 47) que “Disciplinas como
Empreendedorismo, Marketing de Moda, Comunicacdo do Produto de Moda,
Expressao Visual da Moda, Producdo de Moda e Producédo de Desfile permitem
construir as competéncias necessarias a uma visdo atualizada e prospectiva do
mercado da moda. O profissional formado nesta area requer grande habilidade,
agilidade e rapidez de raciocinio, por ser um setor excessivamente dindmico, pautado
na mudanca, que é definida pelas transformacdes préprias do sistema de moda e dos
valores que o design agrega aos produtos”.

Outra observacao se da quanto aos grupos de trabalho escolhidos pelos
alunos para atuar no projeto, em grande parte voltados a acdes da area de
Comunicacado de Moda, conforme exposto anteriormente na Figura 10, condizentes
com as experiéncias e areas de atuacdo do egresso no mercado de trabalho,
considerando o OCTA Fashion como experiéncia positiva, assim como foi destacado
na Figura 20. Observacdes como estas colaboraram para a concepcao do resultado
final desta dissertacdo, apresentado através do Guia, embasado principalmente na
linha do tempo para a organiza¢cédo de um desfile de moda de Vilaseca (2011), a partir
do que foi descrito na Figura 4 e nas sugestdes vindas dos questionarios de egressos

(Apéndice A) e dos especialistas (Apéndice B).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As consideragoes finais tém como fundamento analisar o cumprimento dos
objetivos gerais e especificos propostos na pesquisa, observando se a problematica
apresentada foi resolvida ou se outros problemas foram descobertos. Deve esclarecer
também se as hipoteses apontadas foram confirmadas ou refutadas, e, se possivel,
sugerir novos estudos para possiveis demandas.

Diante disso, verifica-se que o objetivo geral de desenvolver um guia de
eventos de moda para aplicacdo como projeto interdisciplinar em cursos superiores
de moda foi alcangado, visto que foi desenvolvido um manual, embasado na literatura,
que referenciou este ensaio, contendo observacdes e sugestdes da pesquisa de
campo com uma amostra substancial (64% dos egressos), bem como entrevistas com
professores e coordenadores da UDESC. O Guia foi desenvolvido e consta no
Apéndice C. Ele serve para orientar docentes e discentes de cursos de moda, mas
também pode ser utilizado por empresarios e produtores de moda com demandas em
eventos do segmento, cumprindo, assim, além de uma relevancia académica, o papel
de contribuir para a comunidade profissional e empresarial, estando alinhado com o
objetivo de um mestrado profissional em moda.

Assim, o roteiro de contetdo proposto para a academia pode servir como
normativa para eventos de moda com outros fins. Como contetido, foram descritos
métodos para a elaborac¢éo de projetos de evento de moda, captacédo de midias, plano
de comunicacéo, e também ritos de conduta em grupos de trabalhos para eventos de
moda, bem como atribui¢cdes, prazos e responsaveis por cada um deles.

Com relacéo aos objetivos especificos, propomos apresenta-los de forma

esquematica no Quadro 7, a seguir.

Quadro 7 — Objetivos especificos da pesquisa e resultados

Objetivo especifico Resultados alcancados

Identificar 0s | - Quando se descreve 0 necessario para um evento de
procedimentos utilizados | moda no capitulo 2;
no evento OCTA Fashion, | - Quando no item 2.1.1, referente aos tipos de eventos

descrevendo suas | de moda, classifica-se o0 OCTA Fashion;
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etapas, estruturas e

prestadores de servicos;

- Quando no item 2.1.2 sdo apresentados 0s eventos de
moda e suas equipes de trabalho;

- No item 2.1.2.1, quando é feita a divisdo de grupos de
trabalho, referenciados por Vilaseca (2011) e Matias
(2010);

- Quando, no item 2.1.2.2, Vilaseca (2011) apresenta
uma linha do tempo para etapas de organizacdo de
eventos de moda;

- No tépico 2.1.2, apresentam-se 0s eventos de moda
nos cursos de graduacao, principalmente quando Jones
(2005) determina os objetivos dos eventos;

- Nos principios da Pedagogia Experiencial, no item
2.2.1, quando é relacionada a pratica ao projeto OCTA
Fashion;

- Especialmente no Capitulo 4, destinado ao OCTA
Fashion na grade curricular de moda da UDESC, o qual
referencia o PPP (2016) com a grade curricular e as
disciplinas envolvidas no projeto;

- No tépico 4.1, quando é relatado o OCTA Fashion
enquanto disciplina, destacando o modelo de
gerenciamento de projetos PMBOK (2017) e o Quadro

6, com a lista de tarefas por grupos de trabalho.

Analisar os resultados da
pratica pedagégica de
participacéo na realizacao
do evento OCTA Fashion
a partir da percepcao dos

alunos e docentes;

- Quando, no item 2.1.2, sdo apresentados os eventos
de moda nos cursos de graduacdo, principalmente
guando Jones (2005) determina o0s objetivos dos
diferentes tipos de evento de moda;

- Na abordagem dos principios da Pedagogia
Experiencial, no item 2.2.1, onde a abordagem
experiencial ao ser relacionada a pratica ao projeto
OCTA Fashion e por sua vez, contemplados na
disciplina e no evento em analise;

- No Capitulo 4, no que se refere ao OCTA Fashion na

grade curricular do curso de graduacdo em moda da
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UDESC, apresentando, através do PPP (2016), quanto
aos objetivos, o perfil profissional pretendido e as
metodologias de ensino, especialmente na 62 e 82
fases;

- No item 4.1, referente ao OCTA Fashion enquanto
disciplina, destacando o0 modelo esquematico
embasado na matriz de gerenciamento de projetos
PMBOK (2017), aplicado diretamente ao OCTA
Fashion, com a divisdo de grupos de trabalho e
pedagogia experiencial,

- No capitulo 5, da analise da pesquisa, nos itens do
guestionario (Apéndice A), quando se instiga os
egressos entrevistados a analisarem o OCTA Fashion
enquanto aprendizado profissional, 0 OCTA Fashion e
o mercado de trabalho, e quanto a sua dindmica de
ensino, com os resultados expostos entre as Figuras
12 e 29.

Propor melhorias para o | - No Capitulo 4, ao se analisar o PPP (2016) vigente,

evento OCTA Fashion e | seus objetivos, perfil  profissional desejado,
para a grade curricular; metodologias e disciplinas;

- Na andlise da pesquisa no Capitulo 5 e nas entrevistas
com o0s especialistas envolvidos com rotinas
burocréticas, conduzindo as disciplinas do OCTA
Fashion.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

E possivel dizer que os objetivos especificos foram contemplados nessa
dissertacéao.

Vale relembrar também as motivagfes pessoais desta pesquisa, dada a
proximidade com todos os processos burocraticos e pedagdgicos, tanto do OCTA
Fashion quanto de outros eventos de moda em outras instituicbes de ensino e com
empresas do segmento. E valiosa a oportunidade de refletir e registrar o processo

pedagdgico de construir um evento de moda de grande porte numa instituicdo de
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ensino superior, analisando a percepcao dos egressos quanto a experiéncia com esta
pratica pedagogica, possibilitando a outras instituicbes de ensino e a interessados
pela area de comunicacdo de moda o acesso a um material de apoio para a atuacao
profissional e para a estruturagdo de um projeto de evento em cursos de moda.

Quanto ao perfil do egresso, observamos profissionais exercendo
conhecimentos em trabalhos voltados a comunicacdo de moda, apontando para
demandas de cursos ou para a adequacao das metodologias propostas no Plano
Politico Pedagdgico do Curso de Bacharelado em Moda da UDESC, atuando mais
efetivamente em projetos com vivéncias reais do mundo do trabalho, tal como prop&e
a Pedagogia Experiencial.

Estes apontamentos foram recorrentes, e devem ser considerados vindos
do universo de 64% dos egressos, entre 0os anos de 2011 e 2018, tal como €
apresentado nos comentarios: “Um aprendizado a cada ano [um projeto com
apresentacao publica em forma de evento] até vocé se formar, vocé tem nocéo de
como funciona e acontecera no seu ano de OCTA”; ou “ha poucas praticas como o
OCTA ao longo da faculdade”.

Obviamente, a metodologia de gerenciamento de projetos aplicada de
modo correto favorece o aprendizado, mas cabe destacar que uma das premissas que
a Pedagogia Experiencial prega € que nao se pode forcar o aprendizado. Portanto,
guanto maior o0 engajamento no projeto, mais o discente compreende a relevancia das
acOes propostas e adquire as competéncias oferecidas através de tais vivéncias. Isso
corrobora com as observacdes deixadas nos comentarios, de envolver os alunos e
professores de fases iniciais, e ndo somente aqueles da 62 e da 82, como apresentado
na figura 6, transformando o projeto OCTA Fashion em uma acdo transversal,
conforme representado na figura 30.

Considerando o OCTA Fashion um formato eficaz de colocar o discente
frente aos desafios profissionais da area, cabe considerar igualmente importantes os
eventos de moda como estratégia de comunicag¢ao, no caso, da instituicdo promotora,
das empresas apoiadoras e das colecdes e designers apresentados ao mercado.

O evento é, e sempre sera, uma eficiente tatica de comunicacdo do
produto. Por questbes financeiras, tende a ser remodelado com a contencdo de
investimentos, mas mantendo o alcance, 0s objetivos e os ritos de execuc¢ao. Isso
também foi indicado na pesquisa: a valorizagcdo dos materiais graficos (Catalogo

OCTA Fashion e OCTAmag), também disponibilizados de forma digital, gerados a
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partir das colecdes desfiladas, a oportunidade dada a ex-alunos de mostrar ao publico
atividades empreendedoras (loja OCTA Store), e a possibilidade de novos formatos
do evento, como o tipo “showroom”.

Como aspectos ainda a serem aperfeicoados, podemos nominar a
divulgacao do evento, parte essencial ao sucesso e ao alcance dos objetivos; o refino
no publico-alvo, trazendo para participacdo mais empresarios e jornalistas de renome
nacional e internacional; e uma maior articulagdo com os demais cursos oferecidos
pela instituigao.

Por fim, considera-se a pesquisa como um estudo inicial acerca dos
eventos de moda em cursos de moda, cujas metodologias, formatos e objetivos
possam ser aprofundados em pesquisas seguintes, servindo como suporte aos
trabalhos por vir. JA& o Guia elaborado, disponibilizado no Apéndice C e de forma
impressa, pode futuramente ser revisado e adaptado a metodologia do ensino a

distancia ou em forma de livro.
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Apéndice A — Pesquisa com egressos
Identificacdo da pesquisa

Prezado(a)

Este questionario visa propor um modelo de evento de curso de moda, destinado a ex-alunos
do Curso de Bacharelado em Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina para a
pesquisa da dissertacdo de Balbinette Silveira no Mestrado Profissional em Moda da mesma
instituicdo de ensino, sob orientacdo da professora Dra Silene Seibel, que visa propor um
modelo de evento de curso de moda.

Este questionario tem sete questbes objetivas e algumas com possibilidade de respostas
abertas para sugestoes.

Participacdo do entrevistado no OCTA Fashion

1- Ano que participou no OCTA Fashion apresentando colegéo
2011 () 2012 ( ) 2013 ( ) 2014 ( ) 2015 ( ) 2016 ( ) 2017 ( ) 2018( )
2- Ano que trabalhou no OCTA Fashion como staff

2011 () 2012 ( ) 2013 ( ) 2014 ( ) 2015 ( ) 2016 ( ) 2017 ( ) 2018( )
N&ao trabalhei como staff ( )

3- Que grupo(s) de trabalho no OCTA Fashion vocé participou? (pode assinalar mais de um

grupo)

Coordenacéo Geral ( )

Patrocinios e Apoios ( )

Casting e Coordenacédo de modelos ( )

Cabelos e Maquiagens ( )

Camarim ()

Apoio Logistico ( )

Som e imagem ( )

Cenarios e Exposicao ( )

Alimentos e Bebidas ( )

Assessoria de Imprensa ( )

Relagbes Publicas ( )

Publicidade e Propaganda ( )

Atividade Profissional
4- Em que areas da moda vocé ja trabalhou ou trabalha? (pode marcar mais de uma opcao)
N&o trabalhei na area de moda__

Nao trabalhei na area de moda ( )
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Design e Estilismo ( )
Modelagem ( )

Costura ()

Empresario de Moda ( )
Producao do Vestuério/ Producéo de confeccao ( )
Vendas ( )

Compras ()

Visual Merchandising ( )
Producéo de Moda ( )
Fotografia de Moda ( )
Publicidade ( )
Consultoria de Imagem ( )
Carreira Académica ( )
Tecnologia ()

Midias Sociais ( )

Figurino ( )

5- OCTA Fashion enquanto projeto de ensino. Reflita sobre o aprendizado
profissional durante o projeto OCTA.
5.1. Aprendeu a identificar os recursos (humanos, fisicos e financeiros) necessarios para
execuc¢do de um desfile de moda?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto
5.2. Sabe fazer um projeto para captacdo de recursos financeiros através de parcerias e de
apoios que viabilizem o evento de moda?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto
5.3. Aprendeu a contratar empresas terceirizadas e profissionais autbnomos para o evento?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto
5.4. Aprendeu a fazer um cronograma para trabalho em evento de moda?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto
5.5. Entende que um evento se faz em equipe onde cada uma devera executar tarefas
especificas?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto
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5.6. Identifica a responsabilidade do trabalho individual em um grupo de trabalho para o éxito
do evento?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto
5.7. Aprendeu a fazer avaliacdo pos evento de moda para tracar estratégias para futuros
projetos?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto
5.8. Aprendeu a fazer um projeto de evento de moda?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto

6. OCTA Fashion e mercado de trabalho
6.1. Como vocé avalia a relevancia do projeto OCTA Fashion na sua formagéo profissional?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto

Sugestoes:

6.2. Vocé considera o aprendizado satisfatorio?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto

Sugestoes:

6.3. Atuou em algum projeto/emprego onde as competéncias adquiridas na execugédo do
OCTA Fashion foram aplicadas?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto

Quais/ sugestoes:

7. Quanto a dindmica das aulas para planejamento e execuc¢do do OCTA Fashion
7.1. Com relacdo ao material didatico (apostila elaborada pela professora, dividida por grupos
de trabalho, com tarefas e datas a serem cumpridas até a data do evento).
O formato da apostila por aula é eficaz para o planejamento e execucao do OCTA Fashion?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto

Sugestoes:

7.2. Os alunos formandos conduzem a coordenacgéo do OCTA Fashion com a supervisdo da

professora.
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Vocé concorda com esta forma de organizacédo da disciplina para a coordenacédo do OCTA
Fashion?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto

Sugestoes:

7.3. Os staffs prestam apoio a organizacdo do OCTA Fashion.
Vocé concorda com esta forma de organizacdo da disciplina para organizacdo do OCTA
Fashion?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto
Sugestodes:

7.4. Ao final do evento e da disciplina, os alunos entregam um relatério das tarefas feitas
individualmente, as atividades de seu grupo de trabalho, analise de pontos positivos e pontos
a desenvolver em eventos futuros.
Concorda com a forma de avaliacéo das atividades executadas individualmente e dos grupos
de trabalho na disciplina?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto

Sugestoes:

7.5. O Curso de Bacharelado de Moda da UDESC tem seu eixo central pautado em disciplinas
voltadas a criagdo de moda. O OCTA Fashion visa apresentar o design autoral desenvolvido
pelos formandos e a pratica profissional de competéncias e habilidades das areas de gestao
e de comunicacao de moda.

Identifica 0 OCTA Fashion como uma ferramenta extra sala de aula, que une tedrica e prética
preparando para o mundo do trabalho?

1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto

Sugestoes:

7.6. Concorda com a importancia do projeto OCTA Fashion no desenvolvimento de
competéncias técnicas de producao de moda e comunicacao de moda?
1 2 3 4 5
Muitobaixo () () () () () Muito alto

Sugestoes:

7.7. Concorda com a importancia do OCTA Fashion para o desenvolvimento de portfélio
profissional (producéo da revista OCTA Mag, do catalogo dos formandos e dos videos com
registros dos bastidores e do desfile), para iniciagdo no mercado de trabalho?

1 2 3 4 5
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Muitobaixo () () () () () Muito alto

Sugestoes:

7.8. A partir da 62 fase com a disciplina de Conceito de Cole¢éo os alunos entram com contato
com a sua edicdo do OCTA Fashion. Ficam concentradas, portanto, na 62, 72 e 82 fases, todo
0 planejamento e execucao do evento.

Imagine que o OCTA Fashion contasse com a participacdo de alunos e disciplinas das
primeiras fases do curso.

Das disciplinas da grade curricular, quais poderiam incorporar trabalhos relacionados ao
evento, como por exemplo: OCTA Mag, Catalogo OCTA, exposi¢des de ex-alunos, identidade
visual do evento, producao de videos e assessoria de imprensa.

Assinale um X as trés que poderiam se integrar ao OCTA Fashion:

Comportamento e consumo de moda- 22 fase ( )

Producdo de moda- 22 fase ( )

Producéo de imagem- 42 fase ( )

Comunicacao do produto de moda- 52 fase ( )

Marketing de moda- 52 fase ( )

Gestéo da producéo do vestuério- 62 fase ( )

Empreendedorismo- 72 fase ( )

Agradeco sua participacéo!

Balbinette Silveira
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Apéndice B — Questionario especialistas/ mut por adeséo

1- Que aprendizados o projeto OCTA Fashion proporciona aos estudantes de moda?
1.a- Na atuacdo no mercado, o que contribui a passagem pelo OCTA Fashion para a

demanda do mundo do trabalho? Qual sugestao?

2- Em questbes de ensino, considerando que o projeto OCTA Fashion desenvolve
competéncias das areas de Comunicac¢ao de Moda, Producédo de Moda e Gestéo de
Moda, seria valido que outras disciplinas da grade desenvolvam ac¢des integradas,
nao somente na 62, 72 e 8as fases, para colaborar com o OCTA Fashion?

2.a- Quais outras areas e competéncias desenvolver?

3- O que é essencial quanto a estrutura para que o OCTA Fashion aconteca?

4- Do ponto de vista pedagdgico, o que é fundamental para que o OCTA Fashion
aconteca?

4.a- Descreva o OCTA Fashion do ponto de vista pedagdgico.

5- Do ponto de vista mercadolégico, o que € fundamental para que o evento aconteca?
5.a- Como vocé vé o OCTA Fashion hoje para ser mais eficaz?
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Apéndice C — Guia de eventos de moda para cursos de moda
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Envolvida com moda desde a
adolescéncia, aprendeu na pratica as
rotinas frenéticas dos mais diversos

tipos de eventos.

Teve o privilegio de unir aModa e a
Pedagogia no SENAC, no SEBRAE, no
SENAI, na UNIASSELVI, na UNISUL e na
UDESC, implantando os eventos de
moda como forma de desenvolver as
habilidades de Producao e Comunicacgao
de Moda com seus alunos.

aaUDESC

PPG

MOBDA

UDES
/111717

C
/

ZIART @

OEPARTAMENTO

UE MODA

OCTAFASHION

\

EVENTOS DE

em Instituicoes de Ensino Superior



O Guia para eventos de moda em instituicoes de
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Este guia tem como objetivo colaborar na execucao de
projetos de eventos de moda em cursos superiores da area,
frente a inexisténcia de normativas e ritos para a moda que

possam auxiliar nas condutas dos docentes e discentes.

Embasado em autores das areas de Turismo, Gestao de
Projetos e Comunicacao de Moda, o guia é resultado da
pesquisa de mestrado: ‘Desenvolvimento de um guia para
eventos de moda em instituicoes de ensino superior”,
aplicada sob o olhar dos egressos participantes do OCTA
Fashion - Observatorio de Culturas e Tendéncias
Antecipadas, entre os anos de 2011 e 2018, promovido como
pratica pedagogica pelo curso de Bacharelado em Moda da

Universidade do Estado de Santa Catarina - UDESC.

O OCTA Fashion € um evento de moda que apresenta as
colegoes dos alunos formandos ao mercado profissional, em
forma de desfile, exposicoes, catalogo, revista, videos e loja
de ex-alunos do curso. Conduzido por uma docente e por
alunos da 62 e da 82 fase, proporciona uma vivéncia real aos
participantes de um evento de moda de grande porte, em

todas as etapas necessarias ate o evento propriamente dito

O Guia esta dividido em topicos, com diferentes tipos de
projetos, com itens comentados e exemplos em forma de
tabelas para o acompanhamento das rotinas, os prazos e os

responsaveis pelas acoes.







CONTEU

EVENTO DE MODA

Para a elaboracao de um projeto de
Evento de moda.

CAPTACAO DE PARCEIROS

Para a elaboracao de um projeto de
captacao de parceiros.

PLANO DE COMUNICACAO

Para a elaboracao de um plano de
comunicacao.

CAPTAGCAO DE MIDIA

Para a elaboracao de captacao de
midia.

DIVISAO DE GRUPOS

Para a divisao de grupos de
trabalho entre os alunos.

CONDUTAS - ALUNOS

Condutas recomendaveis para os
alunos por grupos de trabalho.

CONDUTAS - CAMARIM

Condutas recomendaveis de
camarim

FICHA TECNICA

Ficha técnica de look

FICHA TECNICA

Ficha técnica de cabelos e
maquiagem

POS EVENTO

CLIPAGEM
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APRESENTACAO DO PROJETO

A quem se direciona o evento/desfile;
informacoes gerais do evento/desfile; data,
realizacao (colocar o nome da instituicao de
ensino que realizara o evento); local do
evento; apoios e patrocinios; informagoes

gerais.

Neste espaco destinado a apresentagao do
projeto, escrever resumidamente o que € o
evento. Normalmente, escreve-se esta parte

apos finalizado o projeto.

OBJETIVOS

Objetivo geral - é o objetivo principal do
evento, que pode ser apresentar novos
designers ao mercado, fortalecer e projetar o
curso, evidenciar a parceria com alguma
empresa tecnoldgica, apresentar uma marca,

lancar um novo espaco.

Objetivos especificos - sao os objetivos
secundarios ao evento, que podem ser
fortalecer o curso como lancador de design
autoral, projetar a universidade, fortalecer

uma parceria.

PUBLICO-ALVO

Incluir nesse item quem participara/apreciara o evento. Listar
por ordem de importancia, por exemplo: empresarios,
jornalistas  da area, patrocinadores e apoiadores,
personalidades da area, comunidade académica, comunidade

em geral, publico interessado.

ESTRATEGIAS

Definir aqui para quem sera o evento; quais as vantagens dos
patrocinadores e apoiadores em colaborar com o evento;
qual o espacgo do patrocinador no evento e nas midias; como
sera a divulgacao do evento; o que o publico ganhara

participando do evento.

RECURSOS

Listar todos os recursos e quantidades para depois serem
adicionados ao orcamento. As quantidades dependerao do
porte do evento. Parte destes profissionais podem ter
funcoes absorvidas pelo proprio corpo discente, seguindo os
principios da pedagogia experiencial, em que os alunos
exercem fungoes reais do mundo do trabalho, conduzidos e
orientados pelo professor. © mesmo vale para equipamentos

e recursos materiais e fisicos.



RECURSOS HUMANOS

Apresentador, recepcionistas, relagoes publicas, designer
grafico, assessor de imprensa, segurancas, fotografo desfile,
fotografo bastidores, motorista, cinegrafista desfile,
cinegrafista bastidores, videodocumentarista, técnico de
som, dj, técnico de iluminacao, lightdesigner, diretor artistico,
stylist, beauty artist, coordenadores de equipes, manequins,
camareiras, passadeiras, maquiadores e cabeleireiros,
responsavel financeiro, equipe de alimentacao, equipe

ambulatorial, carregadores, equipe de limpeza.

RECURSOS MATERIAIS & FiSICOS

Material grafico (convite, catalogo, revista, cartazes
indicativos, carta convite, banners), material de escritorio
(papel, barbante, fitas adesivas, canetoes, pranchetas,
canetas), press-kit, equipamentos de som, equipamentos de
imagem, estrutura para camarins (araras, ferros de passar,
biombos), estrutura de beleza (cadeiras, bancadas, espelhos),
estrutura elétrica (extensoes e tomadas para camarins),
gerador, estrutura de copa, estrutura de estar para
manequins, local do evento, transporte, sala para escritorio,

sala de imprensa, internet.

IMPLANTACAO

E o acompanhamento de todas as fases do evento. Deve ser feito por meio de
cronograma de execucao, cronograma de desembolso, datas a serem seguidas e

responsaveis por tais tarefas.

Abaixo, um modelo deste cronograma com apenas algumas tarefas para a
implantacao do evento. Vale destacar que este cronograma deve listar todos os

afazeres, mesmo que sejam atribuicoes rotineiras e sem custos.

Exemplo de evento em 10 de novembro

TAREFA Data de ext_acugéo Data de pagamento Data dke Responsavel
do servico de servico execucao
Captar parceiros Até 15/09 Nao ha 10/1 José
Casting Até 20/10 12/11 10/1 Ana
Iluminagao Até 09/11 12/1 10/11 Pedro
PROGRAMA TECNICO

(dia, horario, local, programacao completa que o participante apreciara)

A seguir, um exemplo de programa técnico:
OCTA Fashion - 10/11/2019 - Centro de Eventos Luiz Henrique da Silveira

Palestra com (xxxxx).
17h Entrada mediante inscricao no site (xxxxx).
Atividade direcionada a estudantes e profissionais da area de Moda

OCTA STORE- stands de egressos do curso com marcas proprias.
18h30min Exposicao de design téxtil-texturas e transformacoes téxteis desenvolvidas nas
cole¢des que serao apresentadas no desfile.

Abertura do desfile com a coordenadora do projeto.

19h Desfile OCTA Fashion - O desfile dividido em trés blocos, com intervalos de 10 minutos
entre eles.
Entrada mediante retirada de convite e pulseira com alunos e departamento de moda, e
mais um livro infantil para doacao a escolas municipais.

23h Festa comemorativa na casa noturna (xxxxx). Entrada mediante ingresso por adesao.



CRONOGRAMA
LINHA DO TEMPO PARA ORGANIZAR UM DESFILE

Listar, por meio de uma tabela, todas as tarefas a — Briefing - diretor artistico, estilista e stylist
serem executadas, com prazos por ordem cronologica __ Contratacao de equipe e orcamentos Clipagem —

e responsaveis por executa-las, no pre-evento, evento L . . .
— Definicdo de locagao, cenérios e luzes Avaliacao e desmotagem —

e pos-evento. i
— Trilhas sonoras, coreografias, casting e plano de counicacao
— Line up do desfile, make-up e hair

Baseado em Vilaseca (2011), foi desenvolvida uma i
— Lista de convidados, press-releases e fotos para divulgacao

tabela ao lado para facilitar o planejamento dos
Entrega de convites e casting

eventos na linha do tempo. Sugerimos seguir este
Prova de roupas

mesmo planejamento e cronogra ma para (0] Release com ficha técnica a imprensa e convidados, montagem de cenarios e espagos

desenvolvimento das agoes. DIA

g

2 . DESFILE S
N - o - N N o [\
o v o > > =y 5 ¥ >
2 825 § 29 S 5 =3
3 2 a0 3 o o 2 (=
FATOR CONDICIONANTE 2 oy . 5@
a S % L g 2 Grupos posicionados: Logistico na recepcao, Relacoes &
o Sox? a Publicas nos convidados especiais, Assessoria de o
S P o W h N pec Y P o
~ o o 0w 3 Imprensa nos jornalistas e fotografos, Fotografos e 8
Sao fatores que podem impedir que o evento @ 2 Cinegrafisctas no pit e bastidores. o
~ . . B = . S
aconteca, por exemplo: Nnao conseguir um valor para Ensaio, alimentacao, beleza e camarins 3;‘
. . . . . o
investimentos financeiros, planejar um evento Teste de luz e som
exposto ao tempo e chover, nao ter disponivel alguma Checagem do diretor artistico e grupos

materia-prima para a construcao da colegao.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
ACOMPANHAMENTO DE CONTROLE

O coordenador geral delegara tarefas aos coordenadores de grupos, que terao a funcao de supervisionar as tarefas de seus subordinados. Para o bom
andamento das atividades planejadas, sugere-se montar, em forma de fluxograma, com todos os profissionais envolvidos, uma tabela com os

responsaveis e suas tarefas, semelhante ao apresentado por Vilaseca (2011) na pagina seguinte.



BASTIDORES

O Profissionais de Beleza: Make-up e Beauty Artist
AR A TN O Coordenador de Casting
¢ O Equipe de Camarim

(define o “clima” do desfile)

LOGISTICA
O Diretor Artistico
O Estilista
O stylist
QO DJ
Q Light Designer

O Segurancas
O Transporte
QO Alimentacao

W
—
e
7
"
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COMUNICAGAO

O Assessoria de Imprensa

O Relacées Publicas

O Fotografo de Bastidores

O Fotografo de Passarela

QO Videodocumentarista

QO Designer de Criacdo de Pecas Publicitarias

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

AVALIACAO

Descrever como o evento sera analisado. Se o evento sera avaliado
pela equipe organizadora por meio de reuniao, pela observacao dos
espectadores, por analise de clipagem, por avaliacao dos pareceres

dos patrocinadores.

Critério Aumentou Dinimuiu  Igual  OBS*

Clipagem

Alcance das redes sociais
In Loco com participantes
Colegiado do curso

Com alunos envolvidos

Feedback dos patrocinadores,
apoiadores e prestadores de servico

* Relatar percepc¢oes das reunioes de avaliacdo com dados que possam ser relevantes para
entender alguma dificuldade ocorrida e embasar, através dos erros e acertos, futuros eventos.

ORCAMENTO PREVISTO

Com embasamento nos profissionais que atuarao no evento, é

possivel orcar os itens que cada um precisara para desempenhar

suas funcoes.

Portanto, é importante, aqui, listar em forma de quadro todos os

desembolsos e entradas em caixa para visualizar os compromissos a

cumprir. Exemplo:

Tabela exemplo com somente alguns servicos, para um evento com 120 looks e
3000 espectadores, em 10/11/2019. Responsavel financeiro: (XXXXX)

Descrigcao dos recursos
humanos, fisicos ou
materiais

Equipe de
cabeleireiros e
maquiadores

Alimentacao (almogo e
lanche) para 200 pessoas
(alunos e manequins)

Pulseiras de acesso

Modelos
profissionais

9]
<)

9.000,00

1.250,00

30.000,00

w w w n w w

Tem patrocicio?
Qual?

Pagamento por meio de
licitacao. Recurso proprio
da instituicao.

Pagamento por meio de
patrocinio.

*Caso nao efetive a parceria,

a solucao sera cada aluno
ficara responsavel por sua
alimentacao e de seus
modelos.

Apoio da empresa
(XXXXX)

Pagamento por meio de
licitagcao. Recurso proprio
da instituicao.

Arrecadacao por meio da
receita do brecho dos
alunos

Arrecadacao por meio de
rifa dos alunos.

Total a pagar
data de vencimento

RS 9.000,00
12/11/2019

RS 1.250,00
05/11/2019

RS 300,00
20/10/2019

RS 30.000,00
12/11/2019

RS 400,00
15/10/2019

RS 400,00 | RS 400,00
01/10/2019 | 11/10/2019




E ideal que este orcamento seja tarefa do coordenador financeiro, com

transparéncia aos demais coordenadores.

E fundamental também que, além da clareza, todos os atores do evento estejam
cientes dos gastos e de onde partem as receitas. E, caso haja algum imprevisto,

decidam coletivamente como proceder.

Outro exemplo com base na tabela ilustrativa da pagina anterior: caso o servico
de cabeleireiros e maquiadores nao seja licitado, em decisao colegiada, o grupo
podera optar por assumir o pagamento dos valores com a arrecadacao ja
planejada pelos alunos. Ou, ainda, pode tentar apoio de empresas de beleza que
queiram participar em troca de divulgacao da marca. Isto deve estar exposto

neste quadro, na lacuna de “observacoes”.

RELACAO DA DIVISAO DE TAREFAS

Conforme a hierarquia apresentada no item 7 deste manual, € interessante
listar as atribuicoes de cada coordenador e as tarefas que ele executara ou
supervisionara.

Esta divisao sera mais fragmentada se o porte do evento for maior, e mais
compacta se o evento for reduzido. Mas é importante agrupar estas tarefas por

afinidades de areas.




PARA A ELABORACAO
DE UM PROJETO DE

CAPTACAO DE
PARCEIROS

Por ser um projeto que busca parceiros, este material deve impressionar quem o recebe.
Pensar num bom papel, numa boa diagramacao, numa tipografia que combine com a
proposta do evento sao fundamentais, assim como apresentar imagens de eventos
anteriores ou croquis de espacos almejados, pois tornam este documento mais atraente.
Um erro comum que as vezes inviabiliza essas parcerias é enviar o projeto por e-mail,

sem marcar uma reuniao para apresenta-lo pessoalmente.

Mostrar entusiasmo nessa apresentacao e expor os beneficios dessa parceria favorecem

a decisao da empresa em se unir ao evento proposto.

Importante tambem, firmado o acordo, que os compromissos de ambos sejam acertados

de forma contratual.

Muito comum também ocorrer confusao entre o que € apoio e o que € patrocinio para
um evento de moda. Patrocinio € quando alguma empresa se associa ao evento
investindo um montante em dinheiro, sem necessariamente especificar o servigco que
quem for custear. Ja apoio é quando a empresa disponibiliza algum servico da sua gama

de atuacao ou assume o pagamento de algum servico especifico.

Obviamente, um patrocinador recebera mais destaque que o apoiador no Plano de

Comunicacao (apresentado no item 3, a seguir).

Monta-se o projeto de captacao de parceiros na seguinte sequéncia:




CAPA

A capa deve representar visualmente a linguagem do

evento com as cores, formas e inspiragoes

CONTRA CAPA

Aqui, sao colocadas redes sociais, site, QRcode, enfim,
todos os locais que o possivel apoiador possa buscar

mais informacoes sobre a marca, o evento.

APRESENTAGAO DA MARCA OU EVENTO

Usar pontos relevantes para estimular a leitura das paginas seguintes, por exemplo: algum

recorte de reportagem publicada, ou algum reconhecimento por parte de outras empresas.

Elaborar um pequeno release explicando o que e o evento, a quem se destina, o que se

pretende alcancar, sempre ilustrado com imagens.

Para um projeto de captacao de parceiros, as imagens valorizam muito o material escrito.

Quem recebe o projeto normalmente atenta-se a duas paginas no primeiro instante: a pagina

de apresentacao do projeto e a face dos valores a serem investidos - esta normalmente

encerrando o projeto. Caso os valores sejam condizentes com a apresentacao do projeto, o

empresario vai ler detalhadamente as demais paginas.

CONTEUDO DO PROJETO

Nestas paginas, sao ilustrados: como sera feita a divulgacao,
como sera executado o evento (rotinas mais importantes,
espaco fisico, nUmero de participantes), quais os parceiros ja
confirmados (ou a confirmar), qual o material impresso, como
sera o press-kit, se o evento tem alguma acao sustentavel

e/ou beneficente.

Pode-se tambéem apresentar depoimentos e recortes de
midias com empresarios e personalidades dando sua opiniao
sobre o evento.

Finalizando este "meio do projeto’, pode-se elencar os
patrocinadores anteriores com a finalidade de incentivar

ainda mais essa possivel nova parceria.

ORCAMENTO

No item orcamento,
apresentar os custos totais
do evento, especificando os
servicos e investimentos
necessarios para a
realizacao do evento.ainda
mais essa possivel nova

parceria.



Deixar evidente o que cada parceiro
assumira de despesas, por exemplo:
empresa X investira Y para custear
estrutura de iluminagcao; empresa W
arcara com os custos de modelos,
alimentacao das equipes e uniformes;
empresa Z pagara materiais graficos,

conforme o exemplo abaixo.

Esclarecer também que a parceria pode
ser em apoio e patrocinio, e o que a

marca recebera de retorno
associando-se a esta acao, listando os
beneficios, por exemplo: logomarca em
todos os materiais graficos e redes
sociais, espaco para a exposicao de

produtos, direito a veicular video etc.

Video na abertura do desfile de 3' e video nos dois intervalos do desfile de 1:30’
projetados nos cenarios em painel de LED.

10 pulseiras para o desfile em setor especial.

Cota de . Z
T Espaco para stfamd tipo Io.unge de 5x5 mt?. .

Logo no material promocional como patrocinio.
Pagina dupla para publicidade em revista/catalogo do evento.
Espaco para colocar brindes da marca no press-kit do evento.
5 pulseiras para desfile em setor especial.
Espaco para stand tipo gondola de 2x2mt?.

Cota de Logo no material promocional como apoio.

apoio Meia pagina para publicidade em revista/catalogo.
Espaco para colocar brindes da marca no press-kit do evento.
CONTATOS

Por fim, na pagina final, disponibilizar todos os contatos dos responsaveis por

efetivar a parceria ou apoio, e, novamente, as redes sociais do evento.

PARA A ELABORACAO
DE UM PLANO DE
COMUNICACAO




Vilaseca (2011, p. 114) evidencia que a assessoria de
imprensa cabe a tarefa de elaborar um plano de
comunicacgao, representando uma companhia, marca
ou estilista que seja eficaz para alcangar o publico
pretendido. “Sua tarefa consiste em fazer a ponte
entre o estilista e a imprensa da area”. Portanto,
mesmo em equipes mais enxutas, & fundamental a

participacao deste profissional para delimitar

caminhos para divulgar os produtos.

A este profissional da area de Comunicagao Social
(jornalista, assessor de imprensa ou um relagoes
publicas) compete completar a triangulacao (criagao,
gestao e comunicagao), para que o produto chegue ao

seu consumidor.

Quando se desenha um plano de comunicagao, ja se
tem evidente o formato e os objetivos do evento que
se pretende executar. Por isso, este documento tem
sua primeira parte destinada a proposta estratégica do
evento, para somente apos esbocar as diretrizes do

planejamento de comunicacao em si.

12 PARTE

PROPOSTA ESTRATEGICA DO EVENTO

De forma clara e resumida, deve-se apresentar
um breve historico do evento, com fotos e
pequenas legendas. Caso o evento esteja na
primeira edicao, podem ser apresentadas
imagens de referéncia de outros eventos ou

croquis com as novas ideias.

Estas fotos devem retratar os desfiles, a
estrutura do evento e algum diferencial que so

este evento tem.

Neste item, também devera constar uma
rapida analise da marca (ou do evento), dos
tipos de produtos a serem apresentados e do
tema de inspiracao do evento/ colegoes.

Assim como todos os projetos propostos, este
documento serve de diretriz para comunicar o
evento, e deve ser usado durante todo o
planejamento, execucao do evento e
pos-evento para a avalicao dos resultados

alcancados.

Deve ser consultado a todo instante e

redirecionado, caso necessario.

22 PARTE

PLANO DE COMUNICAGCAO

TEMA DO PLANO DE
COMUNICACAO

Definir o objetivo principal do
plano, o tema da campanha/do
desfile. Verificar se sera necessario
divulgar o evento, lancar uma
marca, apresentar alguma
tecnologia nova, algum designer
novo ao mercado ou alguma data
comemorativa. E, a partir dessa

definicao, delinear as demais.

/

/



I

Vale destacar que o plano de
comunicacao é valido também para
decidir quais espacos comprar em
meios de comunicacao para fazer
parte da campanha, e,
principalmente, para angariar midia
espontanea, visto que esta tem
maior eficacia em chegar ao
consumidor e efetivar o processo
de compra do produto divulgado

pelo publico-alvo.

DICA

llustre o plano de
comunicacao com imagens
do cenario para inspirar as
acoes conjudadas propostas.

DEFINIR EVENTOS ASSOCIADOS

Neste topico, devem estar descritos os eventos
e as promocgoes que serao feitas para
contemplar o objetivo do plano de

comunicacgao.

Por exemplo: um desfile que lancara novos
criadores. O que sera feito para que, até a data
deste desfile, sejam geradas noticias e tambem
seja instigada a vontade do espetador de

frequentar este evento?

Como estratégia, pode-se pensar em pequenos
eventos ate a data, como um coquetel de
lancamento de teaser, com a programacao
oficial apresentada, ou uma entrevista coletiva
com algum convidado especial, dando uma
préevia do evento, uma pequena recepg¢ao para
convidados da imprensa, repassando noticias

exclusivas.

Estes eventos associados devem estar listados
em forma de calendario, e, tal como nos eventos
de maior porte, exigem o mesmo planejamento

e cuidado nas acoes elencadas.

ASSESSORIA DE IMPRENSA

Definido o objetivo do plano de comunicagao, assim como
os eventos associados a ele, o profissional responsavel
pela assessoria de imprensa “cria” situagcoes para gerar
noticias. E cabe ao designer de moda suprir este jornalista
com o maximo possivel de informacoes e detalhes que

possam ser interessantes ao receptor da informacao.

Para cada veiculo de comunicacao, a mesma noticia pode
ser dada de forma diferente.

Num caderno de economia, pode-se enviar
press-releases de dados, tecnologia na moda; num
caderno de cultura, pode-se noticiar sobre referéncias em
artistas, lugares, periodos historicos que inspiraram a
colecao; numa coluna social, pode-se veicular alguma

modelo ou personalidade usando a marca.

Portanto, a assessoria de imprensa promove situagoes

que geram noticias, preferencialmente noticias
espontaneas (sem custos de divulgacao) sobre a marca ou
evento pretendido, como um desfile, novo produto,
lancamento, comemoracao, atracao de desfile, novo ponto
de venda, alguma tecnologia empregada aos tecidos da

colecao.

A7




PRESS RELEASES

O passo seguinte é preparar os textos,
chamados tecnicamente de press-releases,

para enviar aos canais de comunicacao.

Sao textos produzidos pelo jornalista para a
imprensa em geral, visando divulgar uma noticia
coletivo,

ou acontecimento de interesse

dirigido e/ou midiatico.

Estes textos sao sucintos e curtos, nao
passando de quatro paragrafos, podendo

conter fotos anexadas.

Em sua estrutura, ha um titulo chamativo, um
primeiro paragrafo que atrai para a leitura do
corpo do texto. Os demais paragrafos expoem
detalhes e o servico, e finalizam com todos os
dados necessarios do evento e pessoas que
possam dar mais informacoes, dentre elas o

jornalista responsavel.

Para cada tipo de meio de comunicagao cabe
uma linguagem e conteudos diferentes, sempre

idealizando o que o leitor quer de noticia.

RECEPTORES DE PAUTA

Conforme os objetivos do evento, sugere-se
que haja receptores de pauta. Devem ser
listados quais sao os jornais, revistas,
programas, colunas, sites, blogs, paginas e
perfis em redes sociais que receberdo estes

press-releases.

Esta lista € importante para visualizar o alcance
do evento e facilitar no pos- evento a
montagem da clipagem, objeto primordial de

avaliacao dos resultados do evento.

" DICA

No dia do evento, o mailing list de empresarios e

imprensa pode ter a foto impressa do convidado
Jjunto com o nome na lista, para colaborar com o
trabalho do grupo de Apoio Logistico na
localizagdo dos acentos.

MAILING LIST

Uma das atribuicoes do profissional de relacoes
publicas é ter uma lista, organizada por
categorias, de possiveis espectadores do
evento sugerido. Esta lista deve ter endereco
para entregas, telefones, e-mail, redes sociais
dos convidados listados.

Uma boa relacao com  jornalistas,
personalidades influentes da area, empresarios,
clientes e canais de comunicacao facilitara o
sucesso da empreitada.

Outras  funcoes do

relagoes  publicas

relacionada ao plano de comunicagcao é
selecionar convidados para o evento por blocos
de areas afins, enviar convites e confirmar
presencgas no pre-evento.

Durante o evento, o profissional fica
responsavel por conferir estas confirmacodes e
encaminha-las as cadeiras do desfile e a alguma
comemoracao apos o espetaculo. Resumindo, o
relagoes publicas dispensara atencao total aos

convidados especiais do evento.



Exemplo de mailing-list para um evento de moda em cursos de moda

Categoria

Joao Souza/ proprietario (marca)/ (fone e e-mail)
Ana Pereira/ estilista (marca)/ (fone e e-mail)

1 Empresarios do segmento

1 Jornalistas da area

Professores, técnicos e autoridades da

Nome/funcao/contato

Pedro Silva/ jornalista (veiculo)/ (fone e e-mail)
Joana Lopes/ Blogueira (veiculo)/ (fone e e-mail)
Laura Copa/ digital influencer (veiculo)/ (fone e e-mail)

Por grau de

lancamento de designers ao

projecao do evento

diversas midias e sua insercao

no mercado de trabalho por

estes novos profissionais.

2 T e X Listar Reitor, Pro-reitores, diretores, chefes de departamentos, técnicos
instituicao de ensino
2 Egressos do curso Listar
2 Comunidade académica/ alunos do curso Listar
3 Comunidade em geral/ Listar
3 Familiares dos alunos Listar
PRESS KIT

O press-kit geralmente é desenvolvido pelo profissional de publicidade
e propaganda, com a intencao de prolongar as sensacoes promovidas

pelo desfile e gerar uma memoria afetiva por um longo tempo.

Este brinde deve ter alguma relacao com a colecao ou com o tema do
evento a ser entregue ao publico que ira participar do espetaculo.

Em casos especificos, envia-se este press-kit antecipadamente a
poucos convidados especiais e jornalistas da area, sempre selecionados
de acordo com os critérios estabelecidos no plano de comunicacao pelo

relagcoes publicas.

Neste item do plano, além de sugerir o press-kit, descreve-se como

sera a distribuicao do brinde.

RESULTADOS ESPERADOS

Por fim, é apresentado o que se espera de resultados com as acoes

promovidas pela assessoria de imprensa.

Estes resultados podem ser: insercao mais rapida dos egressos no
mercado de trabalho, maior visibilidade do curso para empresarios e
imprensa, maior projecao ou fortalecimento da marca da instituicao de
ensino, consagracao de uma parceria com empresa privada em acoes

educacionais etc.

interesse,

simulando um evento com

mercado foram elencados os

mais importantes, visando a




Assim como os demais projetos, inicia-se a montagem pela definicao do
objetivo do evento e seu publico-alvo. Um projeto de captacao de midia
serve para ser apresentado aos patrocinadores, apoiadores do evento e

veiculos de comunicacao.

Pode ser uma das partes do Plano de Comunicacgao (se a instituicao de
ensino ou os alunos, de forma independente, optarem por investir nesse
tipo de acao), e tem como finalidade definir os canais de comunicacao
que serao utilizados, analisando diversos fatores, dentre os quais:
selecionar os meios em que o evento de moda tem o publico com o
mesmo estilo de vida e as melhores plataformas para divulgar a

campanha planejada no dito Plano de Comunicacao.

Sao considerados, aléem da escolha das midias, os horarios para sua

veiculagao, para gerar mais engajamento, com o menor custo possivel,
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com audiéncia qualificada, sempre pensando no custo-beneficio. Por
geralmente os eventos de moda de instituicoes de ensino contarem com
apoios de empresas de iniciativa privada, talvez haja interesse destas
empresas em custear os investimentos. Ou mesmo de canais de
comunicacao que percebem um evento de moda como uma

possibilidade de alcancar mais audiéncia entre seus espectadores.

Indicadores como alcance de publico e frequéncia de veiculagao tambéem

sao critérios fundamentais nesta analise.
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CAPA CONTEUDO DO PROJETO

Com a Identidade visual do evento. Aqui, em forma de tabela, listar os meios de comunicacao e as insercoes

pretendidas, juntamente com os valores ja orcados nos canais planejados.

Abaixo, segue um exemplo:

CONTRA CAPA
Tipo Veiculo Espaco/Tempo Periodicidade Valor
Inserir aqui as redes sociais e a logomarca do evento.
Pagina impressa Revista Vogue Duas edicoes Maio e junho RS xxxxx
Post patrocinado Instagram 20 dias DI T0ER i) RS xxxxX

30 de junho

21h- intervalo novela

A VT comercial TV Globo 3 dias 21h- intervalo novela RS XXXXX
APRESENTACAO

21:30h- intervalo
Fantastico

Apresentar o evento de forma resumida, num texto
atrativo e estimulante ao leitor, lembrando que quem

ira receber este plano sera algum parceiro ou apoiador,

que também, tanto quanto o evento executado, quer

projetar sua marca.

Imagens, legendas, recortes da clipagem do evento PARA A DIVISAO
anterior ajudarao a incrementar o projeto. D E G RU POS DE
Expor também o que se espera de resultado com as

insercoes. TRABALHO E NTRE
OS ALUNOS
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Para que o evento seja bem-sucedido e organizado, Vilaseca (2011), Jones (2005) e Matias (2010), Na legenda, seguem divididas as acoes para o
autores das areas de Turismo e de Moda, sao unanimes em ressaltar a importancia da elaboracao OCTA Fashion em 12 grupos de trabalho, um
de um cronograma com todas as acoes do desfile, com seus respectivos responsaveis. exemplo de divisao de tarefas para um evento de
Considerando um semestre letivo e o tempo médio de planejamento e execucao de um evento grande porte, com 3000 espectadores e equipe

comercial, dividimos a tabela em grupos de trabalho e em 18 semanas. de 80 alunos na producao:

Como ja destacado no topico 1, item 11, esta divisao de grupos dependera do porte do evento,

seus objetivos e a quantidade de profissionais disponiveis para este evento de moda.

Grupos como apoio logistico, por recepcionarem os convidados, camarim, em funcao das trocas
de roupas, exigirao maior quantidade de alunos. Ja grupos como som e imagem (pelo espaco
reduzido no dia do desfile no pit de fotografos) e assessoria de imprensa (por estar alimentando
as midias e com aten¢ao a um pequeno grupo de jornalistas) precisarao de menos pessoas. Isso,

no entanto, nao significa menos trabalho. Assim como os demais grupos, serao 18 semanas de

@ Alimentos e Bebidas

ardua capacitacao e ensaio de todas as rotinas para minimizar possiveis imprevistos, para que no

dia do evento todos possam trabalhar com autonomia. @ Publicidade e Propaganda

Optamos por uma tabela geral, com todos os grupos unidos no mesmo material, para que o Q Assessoria de Imprensa
professor-coordenador do evento consiga visualizar que a engrenagem de um evento e que cada

tarefa por grupo distinto dependerao de acoes dos demais grupos.

Mais didaticamente, sugerimos que cada grupo de trabalho tenha suas tarefas descritas
separadamente, para que haja concentracao somente em tarefas do seu grupo. E, @Coordenagéo de Modelos e Casting
metodologicamente, esta tabela devera ser checada semanalmente, simulando uma empresa de

. . @ Cabelos e Maquiagens
eventos em suas tarefas cotidianas, em que cada equipe representa um segmento fundamental

para a concretizacao do evento de moda. @ Camarim




AL

SEMANAS
TAREFAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 M 12 13 14 15 16 17 18
Marcar reuniao com todas as equipes.
Escrever atas de todas as aulas e encaminha-las ao grupo em 24 h.
Administrar recursos financeiros do evento
Agendar as reunioes com fornecedores

Elaborar Projeto de evento com planilhas

Levantamento dos recursos fisicos, materiais e humanos a partir das necessidades de cada grupo.

Captar recursos financeiros de patrocinadores, bem como, apoios, parcerias etc.

Elaborar contratos de patrocinio. Ver modelo do contrato

Fazer selecao das logos que irao para as pecas publicitarias

Capacitar recepcionistas para evento

Providenciar, agendar e coordenar transporte UDESC p/ o dia que antecede, p/ o dia e pos evento
Reservar e transportar equipamentos da UDESC, se necessario
Providenciar crachas ou pulseirinhas para todos os envolvidos
Providenciar segurancas

Providenciar ambulancia

Providenciar carregadores, frete e dnibus

Providenciar uniforme [c/ Apoio e Patrocinio]

Listar quantidade e tamanho de uniforme

Distribuir uniforme
Coordenar montagem e desmontagem no local

Colocar numeragao nas cadeiras conforme mapa feito por relagoes publicas




SEMANAS
TAREFAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18

Coordenar retirada de cadeiras pos evento

Lista fone todos os alunos e fornecedores

Listas onibus - -
vt racessiio o oo e rrecmeno oo [ IMMMEEEEEEEEEEE N

AL

Montagem dos espacos: passarela, palco

Desmontagem dos espacos: passarela, palco.

Verificar agenda e possibilidades do local -

Fita zebrada -

Fazer um relatorio a todos os itens necessarios -

Placas indicativas e “cercaduras” (sala de imprensa, camarim, setores, etc.) e encaminhar para PP.

Elaborar, criar, montar e desmontar espacos -

Layout e coordenacgao exposicao

Espacos reservados -

Malhas, plastico e plotter para passarela/exposicoes -

Divisao de stands ex-alunos e patrocinios -

CE

Dimensionar plotters de apoios e patrocinios para backdrop. -

Fazer um relatério referente ao local com itens que estao ok, outros que devem ser providenciados .

Elaborar, montar e desmontar espacos e exposicoes. -

Organizar recepcao dos itens expostos -

Solicitar ao grupo de Publicidade e Propaganda a impressodes para as exposicoes

Solicitar ao Depto de Moda notebook e projetor para exposicao -



SEMANAS
TAREFAS 1 2 ) 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18
Definir equipamentos, técnicos
Trilha sonora do evento
Recolher trilhas

Listar sugestoes de musicas para o desfile

Contatar DJ ou outra alternativa -
Mixagem -
Montar planejamento de audiovisual (video de abertura, intervalo e final com ficha técnica) -

Contratar fotografo para fotos de catalogo [c/ equipe OCTA Mag]

Contratar fotografos/buscar parceiros para fotos do editorial

Acompanhar desenvolvimento de videos (audiovisual) com fornecedor contratado - - - - - - - - - - - -

Contatar fotografos e cinegrafista para cobertura do desfile e making-of, vip e festa. -
Verificar taxas junto ao Ecad -

Buscar com equipe de P&P videos e logos de patrocinadores e da instituicao realizadora -

Providenciar alimentacao e bebidas para todas as pessoas envolvidas no evento -

Verificar restricoes alimentares -

Providenciar alimentacao para sala de imprensa -
Encaminhar logo dos apoiadores do grupo e materiais graficos para equipe P.P.

Definir coquetel ou outra alternativa ao final do evento.

Verificar necessidade de garcons

Descartaveis e tickets

Definir cardapio e selecionar fornecedores para praca de alimentacao -

.27




TAREFAS
Definir com equipe de CE e AL estrutura necessaria para praca de alimentacao
Coordenar montagem e desmontagem da praca de alimentacao

Coordenar no dia alimentacao das modelos e equipe técnica.

Tracar estrategias de divulgacao junto as outras equipes de comunicacao
Trabalhar na criacao das pecas publicitarias.

Criacao do press kit

Contatar gréaficas, malharias e brindes para elaboracao das pecas publicitarias

Fotos para catalogo: contratar fotografo (c/ equipe Som e Imagem)

Alugar (solicitar) estudio de fotografia para 12 sem. set.
Delegar “contratacao” de modelos e cabelo+maquiagem para cada aluno
Criar planilha para tomada de fotografias

Realizacao das fotografias

Confirmar recebimento das fotografias

Encaminhar fotografias para empresa de editoracao
Fotos para editorial: definir tema e producao
Contratar fotografos/buscar parceiros

Definir e contratar/buscar parceiros: locagoes, modelos e cabelo+maquiagem
Realizacao das fotografias

Selecao de fotografias do editorial e envio a empresa de editoracao
Conferir créditos da revista [todo o conteudo]
Conferir encaminhamento da revista a grafica

Conferir envio da revista ao local do evento

SEMANAS

8

10

11

12



SEMANAS
TAREFAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18

Recolher releases e notas sobre as colegdes para revista.

Definir conteldo interno da revista [textos] -----.--

Release geral para agilizar o trabalho da assessoria de imprensa da UDESC e equipe de RP -

Tracar estratégias. Plano de comunicacao -
Palestrante convidado. -
Verificar necessidades fisicas, materiais e humanas -

Entregar pessoalmente convites a imprensa especializada

Cuidar espaco jornalistas e pit de fotografos

Coordenar montagem de press kit

Planejar e coordenar sala/espaco de imprensa (jornalistas e fotografos) no local do evento. -

Agendar coletivas. -
Elaborar clipagem. Fazer relatorio de veiculagoes (data, noticia, coluna/ caderno, veiculo). - - - - - - - - - - - - - - - - - -

Definir mailing list/ lista de convidados: relacionar, cadastrar e preparar etiquetas. -

Verificar com coordenacao autoridades que deverdo ser convidadas para o desfile. -

Organizar ‘mapa” de cadeiras e adesivacao cadeiras -

Realizar convites formais as instituicoes e empresas -------.--------.-
Preparar lista de convidados confirmados -
Enviar/entregar convites -

Orientar equipe apoio logistico sobre o mapa -

Montar camarote

Assessorar e aprovar [conferir um a um] a montagem de cadeiras e adesivagao.



SEMANAS
TAREFAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18

Definir responsavel pelo palestrante

Cuidar da area VIP durante o evento -

Orientar fotografo VIP -

Definir e contatar quem fara a abertura e fechamento de evento.

Cobrarfsecretariar cronosramas reunioes das equipes & encaminhar por e el - - - - - - - - - - - - - - - - - -

Definir programacao do evento -

Cerimonial -

Festa

CG

Solicitar ambulancia para UDESC/contratar
Contratar servico de limpeza e tratamento de residuos

Confirmar com bombeiros quantidade necessaria de segurancas e contratar

Verificar contratacao de seguro

Preparar lista de seguro -

Auxiliar na boca-de-cena [ordem do desfile e entrada de modelos] -

Relatorio final do evento .

Levantamento de alunos com modelos proprios e quantidade
< Levantamento do nimero de manequins necessarios e perfil pretendido por cada designer
(O]

Contatar agéncia ganhadora licitacao para envio do composite de modelos -

Selecionar modelos e convoca-los [via booker] para casting -



CA

TAREFAS
Elaborar uma ficha dos manequins (com medidas do corpo, sapatos, altura, peso).
Definir casting [definir data, local e participantes e preparar sinalizacao]
Coordenar casting
Definir modelos a serem contratados e troca de modelos
Definir data e convocar modelos e alunos para a prova-roupas
Coordenar a prova de roupas “confirmar prof. Atelier
Verificar situacao de todos os manequins junto ao Sindicato
Fazer lista de modelos para énibus
Coletar roupoes e produzir etiquetas de identificacao de modelos
Organizar a lista de modelos
Coordenar modelos para cabelos e maquiagens e trocas de roupas

Coordenar ensaio

Definir junto a turma, possivel contratacao para servico de MH para fotos do catalogo [OCTA Mag]
Facilitar cabelo e maquiagem na data de tomada de fotos

Definir junto a turma, possiveis parcerias para o servi¢co de MH para fotos do editorial [OCTA Mag]
Facilitar cabelo e maquiagem na data de tomada de fotos

Contatar equipe de profissionais de cabelo e maquiagem

Definicao dos croquis de MH. Recolher croquis dos alunos e organizar pasta para MH

Maquiagem designers e staff - Ficha de edicdo dos complementos de moda

Reunir produtos e equipamentos necessarios (se ndo houver patrocinio) e auxiliar MH
Montagem e desmontagem do espaco para o salao

Reunir no dia do desfile todos os acessérios de MH, junto com fichas técnicas e orientar equipe.

SEMANAS
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cCM

TAREFAS

Auxiliar equipe OCTA Mag a gerenciar looks nos dias da producédo dos editoriais
Definir coreografia.

Regras de camarim

Definir entradas

Definir horario de chegada de modelos, camareiras, cabeleireiros, maquiadores, etc.

Planejar trocas (se houver) a partir do line up da edicao.
Organizar planilha de passadoria dos looks

Montagem do camarim

Coordenar camarim e auxiliar a vestimenta das roupas
Receber os looks no dia do desfile

Preparar e afixar divisorias e placas indicativas
Montagem e desmontagem das araras

Coletar roupoes das modelos [contar e guardar]

Coordenar a devolucao dos looks

SEMANAS

8 9 10

11

12



CONDUTAS
RECOMENDAVEIS
PARA OS ALUNOS,

POR GRUPOS DE

TRABALHO

Para que um evento funcione, regras e prazos precisam estar claros a

todos os profissionais envolvidos.

Num evento académico de moda, as regras devem ser ainda mais
evidentes, visto que, aléem do cronograma para que o que foi planejado
se concretize na implementacao de um show, ha rotinas educacionais
que sao agregadas ao processo.

Cada aluno pode escolher um grupo de trabalho que ira colaborar. Ele,
sob supervisao do professor, ira atuar como um dos profissionais

contratados, e, por essa conduta, sera avaliado.

Para a escolha deste grupo de trabalho, o professor deve explanar sobre
cada grupo, as competéncias que serao desenvolvidas e as habilidades
exigidas. Como os eventos de moda contemplam as fases mais
avancadas do curso, em geral o docente ja conhece o aluno e pode
sugerir algum grupo, caso o aluno esteja indeciso.

Como o aluno exercera as competéncias de um grupo especifico, os
demais grupos nao serao tao familiares a ele. Por esta razao, cada grupo
criara suas proprias condutas para colaborar com o evento, de maneira a

facilitar o trabalho dos demais colegas que estarao em outros grupos.

Na pagina seguinte, segue um exemplo com algumas orientacoes
embasadas na tabela de divisao de grupos de trabalho no item 5, que,
conforme o porte do evento e seus objetivos, podem ser mais rigidas ou

mais flexiveis para a véspera e para o dia do desfile.




RECEPCAO/APOIO LOGISTICO

Os recepcionistas deverao estar vestidos adequadamente (calca escura e
camiseta de uniforme), maquiados e penteados. Calcar sapatos
confortaveis é recomendado. Nao é permitida a customizacao de
uniformes. E recomendado que o uniforme tenha cor vibrante, para que
seja possivel identificar algum aluno/staff a distancia e com pouca luz.

Discrigao, tato e flexibilidade no trato com as pessoas sao caracteristicas

importantes de um recepcionista.

Sua funcao e fornecer informacoes sobre o evento, folhetos, brindes,
indicar caminhos, enunciar lugares, ou seja, tirar toda e qualquer duvida

dos convidados no dia do evento.

E necessario saber todos os locais importantes do evento: banheiros,
camarins, telefones, praca de alimentacao, lounges, camarotes, locais para
fumar, entradas e saidas. Jamais fornecer informacoes incertas. Caso haja
duvidas, € melhor buscar alguém que saiba esta informacao e certificar-se

de informar a pessoa em seguida.

E preciso manter uma boa postura e observar todos. Nada de bracos
cruzados, de se encostar na parede, sentar sem ser convidado, gestos
brutos, gargalhadas altas ou conversas em grupo, fumar, beber ou mascar
chiclete (Orientar que é proibido chiclete ou qualquer outro tipo de

comida e bebida na area do desfile).

Manter sempre em maos o programa do evento e saber onde estao as
pessoas responsaveis pelas diferentes areas, caso seja necessario

chama-las.

Ser alegre, proativo e simpatico.

Caso seja necessario, utilizar o radio de comunicacao para falar com o
colega da organizacao mais proximo.

Chegar em seu posto de trabalho pelo menos meia hora antes do horario
marcado para o inicio do evento, e so sair do posto quando o professor
responsavel ou o grupo de coordenacgao geral liberar (aproximadamente

30min apos o término do desfile).

As tarefas de recepcionista s6 terminam quando o local do evento estiver
sem mais convidados, depois que as cadeiras estiverem recolhidas e todo
material promocional que estava nas cadeiras for agrupado, apos o desfile.
O staff do apoio logistico deve auxiliar no desmonte da estrutura ao fim

do evento (recolher sacolas e coloca-las no local indicado).

Deve também saber a sequéncia da numeracao das cadeiras, conforme as
orientagdes impressas no mapa. Cada formando tem (xx) convites

sentados e (xx) convites em pé.



PULSEIRAS: Brancas: Publico; Verdes:
Pais; Amarelas: Imprensa; Laranja:
Empresas; Rosa: Instituicoes de
ensino. E importante que estas cores
sejam vibrantes, para demarcar bem
os convidados especiais num
ambiente que normalmente tem

pouca luz.

PATROCINADORES E APOIADORES:

(listar os patrocinadores e apoiadores
com 0s numeros de convites
estipulados no plano de captacao de

parceiros)

MAPAS:

Todos os alunos/staffs receberao um
mapa com a planta do evento. Os
lugares marcados (cadeiras) sao
validos até 10min antes do inicio do
evento. Apds o inicio, as cadeiras
desocupadas estarao disponiveis
para quem estiver em pé. Caso o
ocupante da cadeira (portando a
pulseira numerada) apareca,
gentilmente peca para que quem esta
sentado sem a pulseira dé o lugar.
Isso s6 pode acontecer durante os

intervalos do desfile.

CAMARIM

ENTREGA DOS LOOKS

Todos os looks dos designers formandos serao recebidos ao dia
do desfile, no dia (xx/xx/xxxx), das 9h as 12h, no (Local/

endereco), considerando que o desfile seja a noite.

Cada look devera estar separado em cabides, coberto por capas,
com a ficha de edicao (item 8 neste documento) por fora da
embalagem. Absolutamente tudo que constitui o look e que
sera necessario para o desfile deve ser entregue para a equipe
do camarim de forma organizada. Os acessorios e calcados
devem estar fechados e separados em sacolas, e colocados

dentro da capa do look.

Os calcados emprestados de lojas deverao estar “crepados” (fita
crepe colada em toda a sola do sapato, para que nao danifiquem

no caminhar das modelos).

Os acessorios que serao aplicados pela equipe “make up-hair”
(fitas de cabelo, strass, prendedores, chapéus) deverao estar
separados em outra sacolinha identificada com o nome da
modelo e do formando, juntamente com a ficha de beleza (item
9 neste documento). Assim que a equipe do camarim tiver em
maos os itens juntamente com as fichas, sera encaminhado a

equipe de Cabelos e Maquiagens.

Cada look deve estar com um croqui
autoexplicativo (ficha de edicao entregue
no dia, conforme item 9 neste documento)
de como sera montado seu look. Cada look
devera vir identificado com o nome do
designer, o numero de ordem de desfile da
turma e o numero da sequéncia do look de
cada formando. Ex: Maria da Silva, ordem de
desfile da turma: 24, ordem do desfile do
look: 2. O mesmo vale para os itens de

cabelos e maquiagens.

As roupas serao passadas pelos proprios
designers, segundo a tabela abaixo, e cada
aluno tera 15 minutos de passadoria.

(montar uma tabela com a ordem dos

alunos e respectivos horarios).

NO CAMARIM

E proibida a entrada de outras pessoas, que
nao os designers, modelos e maquiadores
no camarim. Também fica proibido
fotografar dentro do camarim (mesmo que
por celular), assim como sao proibidas
acoes que prejudiquem o bom andamento

dos trabalhos.



O acesso para vestir as roupas acontecera
aproximadamente uma hora antes do desfile,
conforme a equipe do camarim for chamando por
ordem de edicao. Antes disso, somente a equipe

do camarim pode manusear as roupas.

DEPOIS DO DESFILE

Os looks serao devolvidos aos alunos apos o
desfile, e deverao ser retirados no (local do
evento), em torno de 20 minutos apos o final
(periodo que a equipe de camarim se compromete
em zelar pelos looks). A equipe nao se
responsabiliza por eventuais acidentes que
acontecam com os looks\acessorios fora do

camarim.

Os designers deverao despir seus looks das
modelos no camarim apos o desfile, que so
poderao levar seus looks embora assim que o
desfile terminar totalmente. A equipe do camarim
se isenta de qualquer responsabilidade sobre os
looks caso os formandos nao retirarem seu

material no horario estipulado.

Se outra pessoa, que nao o designer,
for responsabilizada por recolher o
material, esta devera comunicar no
momento da entrega dos looks a
equipe do camarim pela manha, para
qgue seu nome seja anotado na ficha

de edicao.

LEMBRAR DE LEVAR

() Kit Costura:
alfinete,
tesours,
linha,
agulha,
zZiper,

botao etc.)

() Fronha ou lencol (de seda),
(O Fita crepe,
(O Lanchinhos secos,

() Kit farmacia

(para dores de cabeca, mal- estar, absorventes)

(O Extensoes com T's para tomadas.

ALIMENTOS E BEBIDAS

Cada pessoa (aluno e profissional contratado) recebera
um ticket para almog¢o e um ticket para lanche, que
deverao ser apresentados na hora da retirada da

refeicao.

O almoco sera pontualmente as 12 horas, com retorno

para cada posto de trabalho as 12h30min.

A partir da hora do lanche, a refeicao sera servida em
escala com seu grupo de trabalho, por 15 minutos. E
importante que sempre tenha algum aluno do grupo no
seu posto de trabalho. Por isso a importancia do

revezamento.

Recolher o seu lixo.

Caso queira, alunos e staffs poderao levar seus lanches
e bebidas e deixar na copa, desde que devidamente
identificados com o nome e dentro de lancheira,

marmita ou saco.

Apos o horario das 16h30min, todos os pertences de

alunos deverao estar fora da copa.

O acesso a copa é restrito a equipe.



CASTING

Cada aluno deve orientar seu modelo novamente sobre o
look, trilha sonora e coreografia, assim como direciona-lo
quanto ao lugar onde deixar os pertences seus pessoais, a
rotina do roupao, aos cuidados com as unhas e cabelos,

lembrando-o também de levar:

(O Tapa Sexo; _ ‘
Orientando-o quanto as
() Absorventes e

(O Kit Higiene.

CABELOS E MAQUIAGENS

Os acessorios de cabelos e maquiagens deverao ser

regras do camarim.

entregues na manha do dia do evento, devidamente
identificados com a ficha de edicao anexada (modelo no item

8 deste documento).

Dirigir-se com educacao aos profissionais, colegas e

modelos.

Acompanhar a execucao da maquiagem dos seus modelos,

assim que for solicitado pela equipe responsavel.

Nao utilizar ou entrar na sala de cabelo e magquiagem sem ser
convidado ou fora do horario em que seus modelos

estiverem em producao.

ASSESSORIA DE IMPRENSA

A equipe no dia do evento estara dividida em duplas para suprir todas as demandas

exigidas pela funcao.

Serao duas pessoas no staff responsaveis pelo credenciamento. Uma delas devera
ficar na entrada recebendo os convidados da imprensa e conferindo seus nomes na
lista de confirmados. A outra sera responsavel por levar essas pessoas ao setor

correto destinado a este publico.

Outros dois staffs serao responsaveis pelo pit (local onde os fotografos se
posicionam para registrar a passarela), sendo que uma delas ficara responsavel pelo
Instagram. No planejamento, postar uma foto quando os portoes abrirem, e, depois
do comeco do evento, uma foto do ambiente, e, logo depois em algum momento
dos intervalos tirar uma foto do espaco de alimentacao. Além desses momentos, o
Instastories tera que conter um registro de cada colegcao, com o nome da colecao e

o “arroba” do aluno.

Mais dois staffs ficardao responsaveis pelas cadeiras. Ambos prestarao auxilio a
equipe de Apoio Logistico, ajudando os convidados sem pulseiras especiais a se
alocarem, e verificarao alguns convidados nao confirmados que, por ventura,

venham prestigiar o evento.

DICA

Todos os itens solicitados ao modelo, o aluno
devera levar também para garantir que nenhum

imprevisto aconteca. Repassar a coreografia e

detalhes do traje que deverao ser destacados na
passarela minutos antes, ajudara o sucesso e o
impacto pretendido.
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PRESS KIT

Cada Press Kit devera conter: (listar os itens e a
ordem que deverao ser colocados na sacola no dia
que antecede o evento). Eles deverao ser
distribuidos nas cadeiras marcadas (orientar como
sera ser feita a distribuicao nas cadeiras
setorizadas, dando atencao as recomendacgoes do
mailing-list elaborado pela equipe de relacoes

publicas).

COMPORTAMENTO

Os staffs deverao portar-se educadamente, de
modo formal. Estaremos lidando com a imprensa e
nao conhecemos exatamente cada perfil, por isso
€ preciso evitar qualquer tipo de situacao que

possa causar constrangimento e gerar avaliacao

negativa do evento.

CENARIO E EXPOSICAO

MONTAGEM
(Ideal que seja um dia antes. Listar todos os equipamentos e
materiais necessarios. Abaixo, uma sugestao de exposicao de

design téxtil).

Materiais utilizados: Praticaveis em alturas alternadas e mini
bustos (As amostras téxteis serao expostas em mini bustos,
utilizando alfinetes, aplicando a tecnica da moulage, visando
ressaltar os trabalhos desenvolvidos pelos alunos, com
aproximadamente 20cm de distancia entre os bustos e
organizados de forma alternada). A identificacao de cada
amostra sera feita com etiquetas personalizadas, colocadas
na frente dos mini bustos, sendo fixadas com fita adesiva.

Serao utilizadas luzes focais na exposicao.

A exposicao no dia sera supervisionada pelos staffs do grupo.
Os staffs responsaveis pelo local também darao informacoes
sobre o processo de cada técnica apresentada. Para isso,

receberao releases sobre as técnicas téxteis e as colegoes.

DESMONTAGEM

(Um dia depois do evento)

No periodo da manh3, pelos alunos que foram escalados. Para
a desmontagem do local, as pecas deverao ser retiradas e
levadas de volta ao local de origem, e devolvidas aos alunos.
Se o aluno desejar, elas também poderao ser doadas ao acervo

da instituicao.

Mesmo que os press kits
estejam dispostos nas
cadeiras, reserve algumas
unidades especiais para
convidados que eventualmente
cheguem atrasados e outros
para envio as empresas e aos

jornalistas que ndo puderem

comparecer.




LOJA DOS EGRESSOS

DO CURSO

A loja dos ex-alunos do curso de moda foi idealizada para mostrar
aos espectadores do evento o trabalho de egressos do curso em

negocios proprios da area de moda.

MONTAGEM (Um dia antes.)

A instituicao se compromete a arcar com a estrutura de bancadas,
e 0s egressos assumem o compromisso de levar seus produtos, sua

identidade visual e zelar pelo seu stand.

Nado poderao ser utilizados materiais que alterem a estrutura do
local, como: pregos, furos, fitas adesivas e materiais semelhantes. O
expositor se responsabilizard por todo e qualquer produto exposto
em seu stand, a comercializacao deste, bem como pela situacao
juridica e fisco-contébil de sua empresa, os tributos e obrigacdes
decorrentes de sua atividade. Durante toda a duracdao do evento
deverd haver alguém responsavel no stand. A marca podera fazer
uso de mobilidrio ou iluminacdo extra, desde que apresente a
proposta a organiza¢ao da Loja com antecedéncia. Cada stand
deve providenciar os equipamentos necessarios a exposicao
adequada de seus produtos (sejam eles araras, cabides ou outros
modulos  expositores). A organizacao cederd alguns itens
apresentados para as marcas. Os participantes poderao ofertar ao
publico, caso queiram, brindes ou outros produtos, sendo que

estas acoes serdo de total responsabilidade da marca.

DESMONTAGEM
A desmontagem das lojas deverd ser feita assim que o evento finalizar.
ESPACO/EXPOSICAO/PATROCINADORES

As mesmas regras direcionadas aos participantes da loja cabem a esse setor, com a ressalva de que as

normas de exposicao deverao seguir a proposta do plano de captacao de parceiros (item 2 deste guia).

(Este grupo devera checar todas as trilhas e videos dias antes do evento, bem como a compatibilidade

dos equipamentos com os materiais produzidos)

Estar, impreterivelmente, as 8h30min no local do evento;

Analisar previamente, junto aos operadores de video e musica, a sequéncia do desfile, conferindo a
imagem do video (nome do designer), a trilha sonora escolhida e a listagem do line up. Isso, juntamente

aos profissionais licitados e responsaveis por essa atividade.

Auxiliar fotégrafos e cinegrafistas contratados, verificando hordarios de locacdo para a cobertura dos

seguintes locais: backdrop, backstage e passarela/ pit.

Estar atento durante todo o evento ao radio comunicador. Ele auxiliard na comunicacdo e no andamento

do desfile, bem como em sua ordem, inicio e intervalo.

Acompanhar o ensaio com as entradas na passarela para o alinhamento do teldo e a musica de cada

designer, e analisar o tempo de cada entrada de colecdo na passarela.



CONDUTAS
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Considerando que se trata de um evento académico,
no qual diversos alunos apresentam suas colegoes,
assemelha-se, portanto, a um evento com diversos
designers compartilhando o mesmo espaco e
servicos. Regras sao necessarias para que a logistica
do evento funcione, principalmente no camarim, onde

os trajes exclusivos estarao confinados.

Todos os cuidados para que pessoas nao toquem com
as Maos sujas, Nao amassem as roupas e para que o
efeito pretendido nao seja distorcido na passarela, de
modo a evitar que alguma avaria ocorra, mesmo sem
intencao, sao de responsabilidade  destes
profissionais, que devem orientar os modelos e
demais membros das equipes que circulam no
espaco.
Estas rotinas deverao ser encaminhadas com
antecedéncia e esclarecidas, caso haja duvidas.
Quanto mais normatizado, menos problemas
ocorrerao no momento do desfile.

Abaixo, segue uma sugestao de normas para camarim,

semelhante as orientacoes repassadas no item 6.

Todos os looks dos designers formandos serao
recebidos no dia do desfile (citar dia, horario e local).
Cada look deve estar separado em cabides, cobertos
por capas, com a ficha de edicao (abaixo no item 8

deste material) por fora da embalagem.

Absolutamente TUDO que constitui o look e que
sera necessario para o desfile deve ser entregue
para a equipe do camarim de forma organizada e

identificada, sendo listado nesta ficha.

Os acessorios e calcados devem estar fechados e
separados em sacolas, e colocados dentro da capa
do look. Os calcados emprestados de loja devem
estar “crepados” (fita crepe colada em toda a sola do
sapato, para que nao danifiqguem no caminhar das

modelos).

Ja os acessorios que serao aplicados pela equipe
“‘make up-hair” (adornos e maquiagens especificas)
deverao ser separados em outra embalagem,
identificada com o nome da modelo e do formando,
conforme a ficha de beleza (item 9 deste material).
Assim que a equipe do camarim tiver em maos os
aderecos e a ficha, sera encaminhado a equipe de
beleza, colocando em ordem de edicao de desfile e
conferindo os briefings ja estudados e testados com

antecedéncia, planejando as trocas.

As roupas deverao chegar passadas ao camarim,
entretanto o designer podera passar novamente
antes do desfile, conforme a ordem e o tempo

disposto pela equipe de camarim.



NO CAMARIM

E proibida a entrada de outras pessoas que nao os
designers, modelos e maquiadores neste espaco.
Tambéem fica proibido o registro fotografico dentro
do camarim sem autorizacao prévia, assim como
qualquer tipo de refeicao ou bebida neste local, aléem
de demais a¢oes que prejudiquem o bom andamento

dos trabalhos.

O acesso para vestir as roupas sera pela ordem de
entrada na passarela, aproximadamente 1 hora antes
do desfile, conforme a equipe do camarim for
Antes disso,

chamando. somente a equipe do

camarim podera manusear as roupas.

E importante também que os camareiros planejem as
trocas e verifiguem as dificuldades de cada traje.
Previamente, é preciso que alertem os designers que
dividirao manequins nas entradas na passarela, da
importancia da cooperagao, bem como orientem a
equipe de beleza para possiveis retoques ou mudanca
de visual, a acordado

partir de algo ja

antecipadamente.

NOTA

DEPOIS DO DESFILE

Os looks serao devolvidos aos alunos apos o desfile, e
devem ser retirados no local do evento, em torno de
20 minutos apods o final do desfile (periodo que a
equipe de camarim se compromete em zelar pelos
looks). A equipe nao se responsabiliza por eventuais
acidentes que acontecam com os looks\acessorios

fora do camarim.

Os designers de moda deverao buscar suas cole¢oes
no camarim apos o desfile totalmente finalizado. As
roupas nao deverao ser retiradas do local durante o
desfile, para que nao se perca o controle das pecas
sob a responsabilidade da equipe. Em razao disso e
pelas regras propostas, a equipe do camarim se isenta
de qualquer responsabilidade sobre os looks caso os
formandos nao retirem seu material no horario
estipulado.

Caso outra pessoa, que nao o designer, for
responsabilizada por recolher o material, esta deve
comunicar no momento da entrega dos looks a equipe
do camarim pela manha, para que a informacao seja

anotada na ficha de edicao.

LEMBRAR DE LEVAR

O

O
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Kit Costura:
alfinete;
tesoura;
linha;
agulha;
ziper;

botao etc.

Fronha ou lencol (de seda):
(para facilitar as trocas)

Fita crepe nao oleosa e de papel;

Kit farmacia;
(para dores de cabeca, mal- estar, absorventes)

Kit Higiene;
Extensoes com T's para tomadas;

Carregador de celular;

Ferro;

(O Vaporeto e

(O Tabua de passar.

Mesmo que o formato do evento nao seja um desfile convencional, que se opte por uma exposicao ou um desfile performatico, as rotinas de organizacao e normas sao semelhantes.

Quanto mais ensaiadas e revisadas as etapas e tarefas, menor a chance de erros e maior o sucesso do evento, tanto para o publico quanto como pratica pedagogica, com a oferta de

vivéncias reais do mundo do trabalho.



Este documento & fundamental para as rotinas de camarim, pois nele

constam todos os detalhes do traje que ira para a passarela e sera

vestido pelos camareiros.

F I C HA Cada detalhe deve estar descrito na ficha e anexo ao look, para compor

Y 4
TECNICADE """
Completar o nome do desfile ou exposicao, a ordem que o traje
Lo o K (chamado de line-up) entrara na passarela e o nome do manequim que o

vestira farao o camarim funcionar de forma serena.

No espaco para a descri¢cao do look, tudo que compoe o
traje deve ser relatado, desde sobreposicoes de pecas, FICHA TECNICA

meias, acessorios e calcados. Este espaco também pode ser DESFILE:

usado para pequenos lembretes ao manequim quanto as
Ordem de entrada na passarela: Modelo:

orientacoes de como mostrar a roupa na passarela, o que

pode ser alertado pelo camareiro antes de adentrar a Descrigao do /ook:

passarela.

Na ficha, ha espaco para a assinatura que confere ao

camareiro que os looks chegaram ao camarim completos, o

ue ira auxilia-lo ao final do desfile para que sejam "
9 P 9 ] Calgado: Acessorios:

montados nos cabides conforme chegaram ao espaco.

Sugerimos que seja impressa em papel firme, para Conferido por:

colaborar nas anotacoes necessarias, e em tamanho A4,

para facilitar a leitura.



FICHA
TECNICA DE

CABELOS E
MAQUIAGENS

Semelhante a ficha de edicao do look, esta folha traz
informacoes valiosas as rotinas dos bastidores,
norteando o tempo e o caminho que a roupa e o

manequim exigirao junto aos profissionais das coxias.

Este material segue para a equipe responsavel pela
beleza, sendo apresentado na passarela através dos
manequins. Todos os detalhes de maquiagem,
cabelos, adornos de cabega, pinturas corporais
deverao estar detalhados, e, se possivel, com uma

foto da prova feita no que antecede ao evento.

FICHA TECNICA DE CABELOS E MAQUIAGENS

DESFILE:

Ordem de entrada na passarela: Modelo:

Descrigao dos aderegos, complementos e beleza:

Conferido por:

Mesmo que o Beauty Artist defina uma beleza padrao
a todos os manequins, cada modelo devera ter uma
ficha individual, pois cumprimentos e texturas de
cabelos e tons de pele nunca sao parecidos.

Sugerimos que seja impressa em papel firme, para
colaborar nas anotacoes necessarias, e em tamanho

A4, para facilitar a leitura.
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Finalizado o evento, € importante que o pos-evento seja tao eficaz

quanto o espetaculo em si.

Nesta fase, elaborar um relatorio embasado com o orcamento previsto,
evidenciando todos os gastos previstos e as despesas imprevistas que

eventualmente possam ocorrer.

E o momento de rever o projeto de evento (item 1), o projeto de captacao
de parceiros (item 2), o plano de comunicacao (item 3) e o projeto de
captacao de midias (item 4), e expor, em forma de relatorio, os objetivos

alcancados, os pontos falhos e sugestoes para as proximas edigoes.

Esta avaliacao devera ser feita por todos os envolvidos na implantacao
do evento e com o publico espectador. E importante deixar a emocao do
sucesso em segundo plano e concentrar-se, objetivamente, nos pontos

técnicos.

Para colaborar com a analise, as acoes propostas no plano de
comunicagao servirao de parametro. (seguir o que se refere a avaliacao

do item 1, topico 9).
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A clipagem e um instrumento utilizado pelas assessorias de
imprensa para verificar a abrangéncia das acoes do plano de

comunicacao.

Elabora-se em caderno e um arquivo digital, com todas as
notas, reportagens, artigos, mencoes e matérias pagas

relacionadas ao avento.

Verificam-se também as redes sociais do evento, se houve
maior engajamento, se aumentou no numero de seguidores,

hashtags e mencoes referentes ao desfile de moda.

Sao coletadas, igualmente, informagoes quanto ao aumento

de consumo do produto.

Apos estas pesquisas, sao analisados graficos cujos resultados
colaborarao para confirmar a eficiéncia das propostas de

comunicacgao e o sucesso do evento.
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