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O MIX DO MARKETING DE SERVICOS PARA FOMENTAR O
SETOR CONFECCIONISTA DE DIVINOPOLIS

The mix of service marketing to promote the Divinopolis fashion sector

Bessa, Rodrigo; doutorando; Universidade Anhembi Morumbi,
bessarodrigo@gmail.com?

RESUMO: O presente artigo investiga a relacao entre o marketing de servico e o0 mix do
marketing, conhecido também como os 4Ps (produto, preco, praca e promocao), que foi
utilizado pelo Sinvesd (Sindicato das Industria do Vestuario de Divindpolis) para
fomentar o setor confeccionista de Divindpolis através da realizacdo do evento
FashionMix.

Palavras-chave: Polo confeccionista; Mix do Marketing de Servico; FashionMix.

ABSTRACT: This article investigates the relationship between the service marketing
and the marketing mix, also known as the 4Ps (product, price, place and promotion),
which was used by Sinvesd (Garment Industry Union of Divindpolis) to promote the
fashion sector of Divinépolis through the realization of the FashionMix event.

Keywords: Fashion sector; Service Marketing Mix; FashionMix.

1- Introducéo

O presente estudo tem por finalidade apresentar o polo de Moda de
Divindpolis e demonstrar a importancia do mix do marketing de servicos como
estratégia para realizacdo de eventos de moda, com a finalidade de fomentar o
setor confeccionista da cidade.

De acordo com o site do IBGE?, a cidade de Divin6polis possui cerca de
230 mil habitantes no ano de 2016, e é considerada o maior polo de confec¢éo
de vestuario do interior do Estado de Minas de Gerais. Por se tratar de setor

confeccionista, o volume de produtos produzidos pelas industrias é grande. A

1 Professor do curso bacharel em Moda da FACED - FAD (Faculdade de Arte e Design) e professor temporario do curso
técnico de Produgdo de Moda do CEFET — MG (Campus V — Divinépolis). Doutorando em Design pela Universidade
Anhembi Morumbi — Sao Paulo. Mestre em Educagéo pela Universidade do Estado de Minas Gerais (UEMG). Graduado
em Letras (UCB), Administragdo (UIT), Design de Moda e Cinema (Universidade Estacio de Sa).

2 IBGE / Cidades / Divinépolis - Disponivel em:
<http://cidades.ibge.gov.br/xtras/perfil.php?lang=&codmun=312230&search=minas-gerais|divinopolis > , acessado em
16/05/2017.
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crescente busca por solugbes na comercializacdo de cole¢cdes de moda estéo
baseadas nas estratégias de marketing, sendo o0s eventos de extrema
importancia para atrair compradores atacadistas e consumidores finais.

A delimitagcéo da pesquisa parte da hipétese sobre as questdes referentes
as ferramentas do marketing de servico correlacionadas com o composto
mercadoldgico de Kotler (1994), ou melhor, os 4Ps do Marketing (Produto, Preco,
Praca e Promocao). Diante das estratégias presentes nos eventos de moda, que
sao fatores importantes para as mudangcas de como se criam, produzem e
comercializam os produtos do vestuario e, principalmente, nas estruturas
socioeconbmicas regionais observadas nas ultimas décadas na cidade de
Divingpolis.

Na atualidade, o SinVesd (Sindicato das Industria do Vestuario de
Divindpolis) e parceiros viabilizaram a implementagdo de inUmeras acdes de
marketing de servicos através de projetos que ampliaram a visibilidade e o
mercado dos produtos de Divinopolis, através das principais semanas de moda
e salbes de negocio do Brasil: Fashion Rio, Fashion Business, Rio-a-Porter e
Minas Trend Preview (MTP), além da realizacdo de eventos em Divindpolis,
como a Fimapev (Feira Internacional de Maquinas, Matérias-Primas e Produtos
do Vestuério) e Desfile Divindpolis Fashion Show e a feira FashionMIX, estudo

de caso da presente pesquisa. 2

2 O mix do marketing de servicos

Para contextualizar, o autor Kotler (1994) apresenta os 4Ps do marketing,
gue sera aplicado no marketing de servico.

O primeiro “P” € o produto ou producédo de um determinado evento de
moda, que se pode definir como um conjunto de atividades profissionais
desenvolvidas com o objetivo de alcancar um determinado publico através de
lancamento de produtos ou servico com apresentacdo ou exposicao, visando

estabelecer o posicionamento da marca no mercado-alvo.

3 Sinvesd. Missdo Empresarial para 182 edigdo do Minas Trend. Disponivel em < http://www.sinvesd.com/noticias-
sinvesd-moda-roupas-vestidos-blusas-biquinis-jeans-lojas-fabricas-confeccoes-divinopolis-minas-gerais-fashion-moda-
mineira-modinha-moda-feminina/missaoempresarialparal8aedminastrend >, acessado em 15/05/2017.
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O segundo “P” é a promocgao ou realizagado desta estratégia de marketing
em conjunto com o setor de comunicacgao, que ira divulgar a imagem do evento
para a imprensa e canais de divulgacao criado pelos realizadores do evento.

O terceiro “P” € o preco e as possiveis formas de pagamento que os
patrocinadores, apoiadores e marcas terdo que investir para poder ter as suas
logomarcas, estandes e/ou participacédo no evento.

O quarto e ultimo “P” é a praga ou local da producédo do evento, que €
definido no planejamento para diminuir ou evitar imprevistos e, de certa forma,
encontrar solucdes nos possiveis problemas que podem aparecer ao determinar

a localizacao, ou melhor, a logistica e a realizacdo do evento.

2.1 Produto: eventos de moda - definicao e classificacao

Para Matias (2001, p. 61), evento significa “[...] agcdo do profissional
mediante pesquisa, planejamento, organizagdo, coordenagdo, controle e
implantacdo de um projeto, visando atingir seu publico-alvo com medidas
concretas e resultados projetados”.

Com relacdo a producdo de um evento de moda, com finalidade
mercadoldgica, tem o principal objetivo de apresentar, posicionar, conquistar,
atrair ou recuperar o publico-alvo de uma marca. A soma de ac¢des previamente
planejadas tem como foco alcancar resultados definidos perante seus
consumidores.

Segundo argumenta Melo Neto (2007), que na esfera da competitividade
€ importante o relacionamento entre a empresa e 0 segmento, ou seja, seu
publico alvo. Nesse caso, o0 evento € visto como uma ferramenta estratégica que
propor-se a divulgar e posicionar o produto/empresa, além proporcionar a
consciéncia, a fidelidade ou preferéncia de um item comercializado. A forgca
desse meio de comunicacao pode contribuir para criar e ampliar a credibilidade
das empresas e produtos.

Um evento pode ser definido como acontecimento que tem um momento
apontado para comecar e um tempo determinado da realizacdo estabelecido
junto a producéo, e um ou mais objetivos a serem atingidos. Os profissionais de
marketing opinam sobre definicdo desses objetivos para garantir melhor

exposicao de produtos e marcas de seus clientes.
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Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigcos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes, informacfes e ideias (KOTLER, 1994,
p.25).

Um evento de moda € uma estratégia de marketing que vende ou expde
produtos de varios segmentos do mercado, ou seja, uma acéo lucrativa que tem
como finalidade a venda direta ou indireta. A venda direta acontece
principalmente em feiras ou desfiles em showroom, pois sao locais estratégicos
com profissionais treinamos para tirar o pedido da cole¢édo ou negociar a pronta
entrega dos produtos. A venda indireta acontece quando um exposi¢ao publica
de produtos tem a finalidade de atrair consumidores ou chamar atencéao para
uma determinada marca. McCarthy e Perreault (1997) afirmam que os bons
profissionais de Marketing ndo estdo somente interessados em comunicar. Eles
guerem comunicar informacdes que irdo encorajar os clientes a escolherem seus
produtos.

Segundo Hoyle (2012), qualquer evento empresarial, € destinado a
atender os interesses, metas e objetivos da empresa. As comunicagdes internas
visam a seus funcionarios. As comunicacdes externas sdo destinadas aos
clientes, fornecedores, acionistas, distribuidores e publico em geral.

Dentre do mercado do moda, Vilaseca (2011), aponta os eventos que
gerem lucros efetivos nos negoécios. Entre eles, estdo 0s concursos, que é a
realizacdo de uma competicdo entre modelos ou designers, que classifica o
primeiro lugar no concurso de beleza ou produtos dos novos criadores de moda;
cultural, que é a exposicdo de produtos de designers em uma mostra cultural;
lancamento definido como a divulgacdo de produtos através de uma
confraternizacdo com representantes, cujo objetivo é o apresentacdo de um
novo catalogo; empresarial: feiras, desfiles, palestras, seminarios, cursos,
workshops, oficinas, encontros de profissionais, congressos, convencgoes, entre
outros.

Giacaglia (2012) relata quanto a abrangéncia geografica de um evento:
local: quando os participantes sdo da mesma cidade; regional: quando os

participantes sdo da mesma cidade ou de cidades préximas; estadual: quando
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0s participantes sdo de varias cidades do mesmo estado; nacional: quando os
participantes sdo provenientes de outras cidades ou estados; internacional:
guando os participantes sdo provenientes de outros paises.
Quanto ao tamanho de um evento é definido pela quantidade de pessoas;
pela sua abrangéncia geografica e pela quantidade de recursos envolvidos. E
importante analisar o tamanho do evento e, principalmente, o namero de
pessoas que serdao convidadas para evitar amadorismo no planejamento de
producdo. A produtora de eventos tem que analisar espaco, logistica de acesso,
circulacdo, autorizacfes junto aos 6rgaos competentes, para que a exceléncia
na realizacdo seja um item primordial dos gestores. De acordo com Penteado
(1999, p. 399):
[...] a organizacdo de eventos - artisticos, culturais, esportivos ou de
outras naturezas - € um dos mais fascinantes e pouco estudado tema.
Apesar das muitas iniciativas bem-sucedidas, o Brasil ainda vai

construindo uma tradicdo profissional na producdo de eventos, que
muitas vezes sao realizados, ainda, de forma amadora.

Em relacdo ao publico que pretende atingir, Giacaglia (2012), define que os
eventos podem ser classificados em fechados ou abertos: fechados — ocorrem
dentro de determinadas situacfes especificas e com publico-alvo definido, que
€ convocado e/ou convidado a participar; abertos — propostos a um publico,
podem ser divididos em evento aberto por adesao e evento aberto em geral. O
evento aberto por adesdo é aquele apresentado e sujeito a um determinado
segmento de publico, que tem a opc¢éo de aderir mediante inscricao gratuita e/ou
pagamento de taxa de participacdo. O evento aberto em geral é aquele que

atinge todas as classes de publico.

Os profissionais de marketing devem analisar com cuidado a finalidade
das acOes e estratégicas referentes aos lancamentos de colecdes ou produtos
de moda, para entdo definir qual o melhor tipo de evento que ir4 atender as

expectativas lucrativas das marcas.

2.2 Promocao — o composto de comunicagdo de um eventos de moda

De acordo com Palomino (2002) A partir do final dos anos 1990, a

expressao “brazilian style” foi destaque na imprensa internacional. Os desfiles
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realizados no Brasil divulgaram a moda brasileira no exterior. Naquele momento,
0s eventos realizados na capital paulista e no Rio de Janeiro atrairam
compradores e jornalistas dos quatros cantos do planeta. Por exemplo, o SPFW
(S&o Paulo Fashion Week), a maior semana de moda realizada no pais, tem
como fator do sucesso desse evento o resultado da unido dos profissionais
envolvidos na producao dos desfiles. De acordo com o criador do evento, Bob e
Borges (2003, p. 15):

Talvez porque eu sempre ouvi como discurso que a moda no Brasil
nunca foi nada porque cada um queria cuidar de si, acho que o meu
grande talento foi ter quebrado esse paradigma [...]. Depois de seis anos
de Calendéario, o presente que eu posso dar para mim mesmo e para 0s
outros é provar que todo mundo junto é feliz e se da bem.

Na visdo de Vilaseca (2011), define que um desfile em uma semana de
moda é que esta além das passarelas, ou seja, além de uma colecao de roupas,
gripo de modelos, um cenario e um publico especifico para que o trabalho do
estilista seja lembrado; é necesséario planejar as ferramentas de marketing:

Ferramenta de marketing, meio de comunicacao ou atividade pela qual
se transmite de maneira adequada o leitmotiv de uma colecéo, o desfile
possui um formato aberto e variavel. A luz se apaga, e um siléncio
denso se faz na plateia. Por tras, no backstage, todos correm de um
lado para o outro. Sdo dados os Ultimos retoques no primeiro look. A
modelo encarregada de abrir o desfile recebe o sinal do diretor artistico

e entra em cena. Comega o espetaculo. (VILASECA, 2011, p.07),

Quando o assunto é estratégia de marketing, Vilaseca (2011, p.09)
sintetiza que “o desfile de moda é um meio pelo qual o estilista pode difundir
suas ideias, motivar o conhecimento da grife e conseguir cobertura na midia,
chamando ateng¢ao do publico para a sua marca.”

Por essa razdo, os produtores ou empresa especializada em eventos
devem ter em mentes a importancia dos trés E’s do Marketing no planejamento
de eventos (Hoyle, 2012):

Entretenimento ( “A chave do sucesso passa pela diferenciagdo e
exclusividade que oferecemos a quem se deslocar para assistir ao
acontecimento”); Emocao (caminho que torna viavel a venda do evento.
Pode socorrer-se do entretenimento — espetaculos, festivais, etc. — ou
ndo — apresentacdo de um produto, etc.) e a Empresa (“vontade de
romper os limites da razdo, constante inovagdo e implementacdo de
novas formas de atrair os publicos que pretende”).
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Por exemplo, um desfile de moda, € o local ideal para que o estilista ou
marca, apOs ter criado a sua colecdo, possa divulga-la aos meios de
comunicacao e, principalmente, atrair e apresentar os novos produtos ao seu
publico consumidor. “[...] a prioridade € torna-la conhecida, e a passarela é uma
forma de comunicacéao ideal para mostra-la, ja que uma das melhores maneiras
de observar tanto o caimento quanto as propor¢des das roupas é sobre o corpo
em movimento.” (VILASECA, 2011, p.09)

Quanto aos objetivos de um desfile, Vilaseca (2011) revela que sé&o
diversos, como apresentar as novas colecdes, enviar press release e press kit
para imprensa informar, chamar a ateng&o dos jornalistas, posicionar a marcar
no mercado. Além disso, o evento tem dois publicos presentes: os compradores
e possiveis compradores.

No dia da realizacdo dos desfiles, todos o0s objetivos devem ser
conquistados pela equipe de producdo, pois a colecdo na passarela
normalmente tem o tempo de duragdo no maximo vinte minutos. Cabe o
planejamento com antecedéncia para conquistar com exceléncia as finalidades

almejadas pela produtora e, principalmente, pela marca ou designer de moda.

2.3 Preco: projeto e pré-producdo do evento

O trabalho de planejamento e pré-producao de eventos de moda deve ser
estudado minuciosamente pela equipe de produtores. A maioria das grandes
marcas trabalham com langamento de cole¢cfes a cada seis meses, e comegam
a produzir as pecas com antecedéncia de acordo com o calendario (primavera-
verao e outono-inverno). Dessa forma, elas conseguem participar das principais

semanas de moda e feiras que acontecem no pais.

Um estilista comega a produzir uma colegéo seis meses antes do desfile
publico e um ano antes de a cole¢do chegar as lojas. [...] O planejamento
e a distribuicdo sdo muito importantes para que a venda de uma linha
tenha sucesso. Caso se consiga mostrar primeiro uma colecdo, eh
possivel conseguir melhor distribuicdo das roupas (VILASECA, 2011,
p.53).
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Qual empresario do setor do confeccionista que ndo gostaria de ver a sua

marca nos grandes eventos de moda? Para conquistar um lugar ao sol, sdo
necessarios contar com pessoas criativas na equipe, design diferenciado,
estratégias mercadologicas e investimentos em acdes de marketing. Na visédo de
Faccioni (2011, p. 162):

Os grandes desfiles (fashion weeks) que acontecem nas principais
capitais da moda do mundo definem conceitos e tendéncias que serdo
objeto de analise e posterior lancamento pelas marcas em todo o mundo.
[...] Os desfiles sdo de extrema importancia, pois € ai que ficam
registradas as apostas das grandes marcas e estilistas. As fashion
weeks, em sua maioria, sdo conceituadas e indicam direcdes bésicas
gue, como estradas, levam as tendéncias a uma possibilidade clara de
transformar-se em modo real.

Além dos desfiles, as feiras ganham cada vez mais espacos pelo fato de
serem acoes de promocdes de vendas diretas aos compradores de moda. Os
profissionais de marketing sugerem que as marcas investem nesse perfil de

evento, pois acreditam no retorno imediato ao fazer contatos com novos clientes.

As feiras criam uma oportunidade Unica de encontrar novas
possibilidades de negdcios e contatos. Sdo de fundamental importancia
para a avaliagdo de mercados concorrentes e, acima de tudo, a grande
oportunidade de contato direto entre fornecedor e cliente. [...] Assim,
participar de feiras é sempre uma grande oportunidade para 0s negocios
de moda. Independentemente dos custos, que podem ser elevados, o
valor dessa oportunidade é sempre positivo (FACCIONI, 2011, p. 162).

Apoés estudar as necessidades do mercado, ou seja, a demanda por
realizacdo de desfiles e/ou feiras. Os produtores devem planejar o evento
visando as planilhas de orcamentos, para entdo definir o pre¢co, ou melhor, o
investimento que cada marca devera integrar as cotas de participacdo. De
acordo com Giacaglia (2012, p. 131), os passos para o planejamento de um

evento, segue a seguinte ordem:

Definir objetivo da feira; verificar e analisar o orgamento disponivel;
definir estratégias para o evento e apresentar plano; definir o tema do
evento; definir o publico-alvo do evento; definir a data do evento;
escolher horario(s) para o evento; definir o local do evento; escolher a
disposicdo da(s) sala(s) ou do(s) ambiente(s); vender quotas do
evento; reunir os envolvidos; contratar servicos de terceiros; elaborar
0 programa e o conte(ildo das palestras; elaborar e enviar convites;
desenvolver material promocional; definir promocbes e atracdes;
definir mecanismos para a divulgacdo do evento; contratar assessoria
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de imprensa; preparar o sistema de cadastro de visitantes; verificar o
investimento total previsto para o evento; preparar formularios de
controle e preparar formularios e questionarios de avaliacdo.

Depois de verificada as possibilidades da producao do evento e também
com o fechamento de contrato com o local, fornecedores, equipe e servicos
terceirizados; o proximo passo € a captacao de recursos necessarios e parcerias
para a realizagdo, quais organizagdes privadas e governamentais estdo
interessadas para o processo de captacdo. Dessa forma, é necessario o trabalho
em conjunto e competente de profissionais, empresas e entidades na formacéo
de parcerias.

Antes de ir a campo, a equipe de captacdo de patrocinios, apoios,
parcerias e marcas para o evento, deve ter em maos um projeto com exceléncia
visual e descricdo do que se trata o objeto. Sabemos que um evento é um
produto intangivel, por essa razdo, o preco s6 podera ser negociado se 0
presentation persuadir a compra de espaco. Esse documento de apresentacao
devera conter informacdes importantes e destacar 0s principais objetivos
guantitativos e possiveis geracdes de negocios.

Giacaglia (2012) afirma que, um projeto de evento devera apresentar 0s
seguintes tépicos: Tema do evento; descricdo, data, hora, local, atividades,
conteudo programatico, promocgdes, etc. publico-alvo, com numero de
convidados, descricdo de seu perfil (socioeconémico, cultural, geografico,
comportamental, etc.) e previsao de participacdo; patrocinadores participantes
(caso a empresa ja tenha fechado com outros); objetivo geral e objetivos
especificos do evento; resultados esperados para o evento; investimento total
previsto; valor das quotas e especificacdo do que esta incluso em cada uma
delas (quando houver diferentes quotas).

Outros mecanismos utilizados pelas produtoras de eventos para atrair a
participacdo de marcas, sao: divulgacdo na midia com antecedéncia sobre o
evento e também contar com parcerias de sindicatos ou associa¢des, que podem

indicar potenciais empresas para a feira e/ou desfiles.

2.4 Praga—o0 local determina o briefing do evento
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De acordo com Giacaglia (2012), todo evento passa por trés fases distintas:
“Pré-Producéao, evento, Pos-evento”.

Os produtores devem se reunir na fase de pré-producdo do evento para
definir o planejamento para diminuir ou evitar imprevistos e, de certa forma,
encontrar solucdes nos possiveis problemas que podem aparecer ao determinar
a praca do evento, ou melhor, a logistica e o local da realizacdo do evento. Nessa
reunido, deve-se escolher também o tema e outras informacdes importantes,
como: tipo de evento deve ser feito para alcancar seu objetivo, para quem e a
guem interessara 0 evento, quem serdo 0S parceiros, patrocinadores e
concorrentes, como sera feita a divulgacao, quando, qual a melhor data e tempo
de duracgéo e o melhor local para a realizagéo, entre outras.

Neste caso, o Briefing € a apresentacdo do projeto que se pretenda
organizar. Portanto, a reunido dos produtores é de extrema importancia na pré-
producdo do evento, pois definira o briefing do evento em planilhas contendo
titulos / tema, objetivo principal e os objetivos secundarios, qual a tipologia do
evento, perfil do publico-alvo, nUmero estimado de participantes, data, duracgéo,
localizagdo, a programacdo, parceiros, transportes, servigos, convidados,
divulgacdo, equipamentos, materiais, recursos humanos, or¢camento, entre
outros.

ApGs as definigbes do briefing, é possivel realizar o orgamento do evento.
A maioria dos clientes quando contratam produtores de eventos independentes
exigem no minimo trés orcamentos de cada prestacdo de servicos. Nesse
quesito, vale avaliar os melhores precos encontrados no mercado como também
a questao da qualidade do atendimento da prestadora. Por outro lado, quando a
empresa de eventos definir as cotas de participacao e valores disponiveis para
investimento do evento, deixa claro possiveis negociacdes com a equipe

terceirizada.

3 Estudo de caso da feira fashionmix realizada no polo

confeccionista de Divinépolis

A equipe de marketing de servigos do Sinvesd ( Sindicato da Industria do
Vestuario de Divindpolis) definiu como produto a feira de negdcios de moda e
desfiles “FashionMix”, onde a praca foi a cidade de Divindpolis, no espacgo Yellow
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Hall, em 2012. O preco, ou seja, a cota de participacdo das empresas
participantes foi de R$ 4.000,00, isso devido ao fato que o evento foi subsidiado
pelo SEBRAE- MG. A promocédo, ou melhor, o composto de comunicacéo
envolveu a criacdo de uma rede social para credenciamento, hospedagem e
transporte dos compradores atacadistas, e convites com releases para toda a
imprensa do estado de Minas Gerais.

A realizacdo de eventos € uma das principais estratégias de marketing de
servicos do Sinvesd aos seus associados. Antes da feira citada, em 2009, o
sindicato realizou a primeira edicdo do Fashion Show com desfiles e
entretenimento como shows de bandas, que perdurou até sua terceira edicao,
realizada em margo de 2011. Em sua quarta edi¢cdo, a noite de desfiles tornar-

se-a feira de negdcios de moda, FashionMIX (FIGURA 1)%.

Figura 1: FashionMix com estandes e passarela.

i

Fonte: Foto: Christyam de Lima.

A 1° edicao do Fashion Mix foi realizada entre os dias 06 e 10 de margo,
e a 2° edicdo entre os dias 14 a 17 de agosto com desfiles diarios, palestras e
exposicao de produto do vestuario colecdes Inverno 2012, no espaco Yellow
Hall. O evento entrou para o calendario de moda mineira com duas edi¢cdes
anuais: em marco, com lancamento de cole¢des, combinando diversas
atividades em trés dias de evento, entre as quais: feira de comercializac&o

(pronta entrega) com o melhor da moda produzida em Divindpolis; desfiles para

4 FashionMix, rede social criada para cadastramento do evento. Disponivel em <http:/fashionmix.net/page/fashionmix-
feira-de-negocios-de-moda-divinopolis-mg-confeccao-rou > Sinvesd, disponivel em <www.sinvesd.com.br >, acesso em
20 de abril de 2017.
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mostrar as criagdes das marcas do polo de moda e palestras para profissionais
e empresarios da moda.®

No total de 25 marcas do polo confeccionista apresentaram suas
colecdes, destaque para a moda casual feminina e masculina, jeans, vestidos de
festas, tamanhos especiais e acessorios. A producao dos desfiles (FIGURA 2)
contou com o apoio da equipe de alunos do Curso Superior de Moda da FACED
(Faculdade de Divinépolis) e com a presenca de modelos de Divinépolis e Belo

Horizonte.

Figura 2: Desfile na feira FashionMix.

Fonte: Foto: Christyam de Lima.

Na perspectiva da visdo do marketing de servigos, o FashionMIX inovou
ao fazer o mix de negocios de moda, estilo, beleza, entretenimento, gastronomia,

artesanato, tecnologia e ecologia para integrar pessoas e empresas.

Para o credenciamento online no FashionMIX®, o publico teve que fazer
parte de uma inovadora rede social homonima, que garantia assim a visibilidade
e acesso ao evento. Esse espaco interativo dos negocios de moda foi criado
para que a industria, fornecedores, profissionais, atacadistas e consumidores de

moda falem entre si, sem intermediarios.

5 Informagdes sobre o FashionMix, Disponivel em < http://www.sinvesd.com/noticias-sinvesd-moda-roupas-vestidos-
blusas-biquinis-jeans-lojas-fabricas-confeccoes-divinopolis-minas-gerais-fashion-moda-mineira-modinha-moda-
feminina/fashionmixconsolida-secomoprincipaleventodemodadointeriordeminasgerais > , Sinvesd, disponivel em
<www.sinvesd.com.br >, acesso em 20 de abril de 2017.

6 Rede social Fashion Mix , disponivel em < http://fashionmix.net/ >, acesso em 20 de abril de 2017.
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O FashionMIX foi a principal estratégia de marketing de servicos do
Sinvesd no ano de 2012 para a qualificacédo, construcao da identidade da moda
de Divinopolis e, principalmente, a promocao comercial do polo. O evento surgiu
no contexto das politicas publicas de fomento a estruturagcdo de arranjos
produtivos locais (APLS), que visavam a consolidagdo dos polos regionais de

desenvolvimento.

Contudo, vale pontuar que o FashionMIX também fomenta o processo de
descentralizagcdo dos eventos de moda, tdo concentrados no eixo Rio de
Janeiro e Sao Paulo, o que é essencial para o desenvolvimento dos polos

regionais de moda no Brasil.’

Consideragdes Finais

Eventos de moda bem-sucedidos, pequenos ou de grandes portes, sao
percebidos atualmente como propriedades desejaveis, capazes de incrementar
a percepcédo da marca e impulsionar as vendas através do marketing de servicos.
Atualmente a realizac&o de eventos é um dos mais importantes componentes do
mix de marketing, sobretudo nos negoécios de moda.

A aplicacédo dos conceitos do mix do marketing (produto, preco, praca e
promog¢ao) em um evento é essencial para o seu sucesso. Visto que a realizacao
do FashionMIX justificou-se enquanto instrumento de comunicacéo,
posicionamento e fomento comercial do polo de moda de Divindpolis.

O planejamento estratégico do novo ciclo de gestdo do Sinvesd visa
consolidar os projetos em curso e, principalmente, desenvolver novos projetos
de eventos que atendam as demandas do setor de moda do polo confeccionista.
Por essa razao, no ultimo ano, o sindicato atua visando com o marketing de
servico na ampliacéo da participagdo das empresas de Divindpolis nos principais
eventos de moda do Brasil; e a consolidacdo do principal evento do polo
FashionMIX, que teve alteracdo de nome a partir de 2014, para “Minas Veste

Brasil” (MVB), com a proposta de posicionar a moda mineira, especialmente de

" Informagdes sobre a feira de negécios fashion Mix < http://fashionmix.net/page/fashionmix-feira-de-negocios-de-moda-
divinopolis-mg-confeccao-rou >, acessado em 20 de abril de 2017.
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Divinépolis, no calendario de moda brasileiro (primavera-verdo e outono-

inverno).
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