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RESUMO

O mundo da moda desenvolve marcas associando seus produtos a
diversas imagens, tornando claro um padrdo de identificacdo para o
consumidor. Um desfile de moda é um dos eventos montados para
formagdo de conceito, podendo-se dizer que sgja uma CcOmposiGao
entre comércio e arte. Bastante conhecido, sob 0 aspecto
mercadolégico, este evento é pouco estudado sob um enfoque
considerado fundamental para seu sucesso: as centenas de operagcoes
gue estdo por tras do palco e das luzes. Escolheu-se estudar estes
bastidores no evento Hair & Beauty Fashion, em sua edicéo
outono/inverno, em outubro de 97, patrocinada pela Avon. Utilizou-se
como instrumento para coleta de dados a observagéo direta do evento,
nos bastidores e palco, bem como entrevista com as pessoas-chave
envolvidas com o desfile.
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INTRODUCAO

A industridlizagdo e o crescimento econdmico
gue ocorreram neste século sdo quantitativamente
e qualitativamente diferentes do tudo que ocorreu
nos séculos que o precederam. O mundo estd em
constante mudanca, com  énfase  no
desenvolvimento tecnolégico, e essas mudangas
permeiam a indistria e as economias que as
contém. Cabe as empresas o desafio de
transformar o conhecimento de tecnologias
(entendendo-se tecnologia como Know-why) em
conhecimento sobre produtos e servicos , que
garantam sua sobrevivéncia no mercado, pois o
obsoletismo pode vir de forma extremamente
rapida (Tunzelmann, 1997). No campo da moda
as mudancas talvez se déem de formaainda mais
rapida, pois a moda trabalha com o conceito de
atualidade, e nada é mais atua do que um clima
de mudanca continua.

Se para muitas empresas do setor de
prestacéo de servigos a sobrevivéncia esta cada
vez mais associada a um grau de diferenciagéo,
no mundo da moda isto é fundamental, pois
guando se fala em moda fala-se ab mesmo tempo
em diferenciagdo e padronizacdo. Diferenciacdo
no sentido de que a roupa mantém, desde os
tempos antigos, um claro significado de divisdo
de classes, refletindo , entre outras coisas, a
ideologia  dominante  (Monteiro,  1996).
Padronizacdo, no sentido de que, dentro de um
dado segmento, as pessoas buscam sua
identidade a0 padrdo cultural dominante, e nisto
estd incluida a escolha do trgje que a identifique
como membro do grupo. Mas ha uma
ambivaléncia no ato de vestir-se: as pessoas
procuram identificagdo intra-grupo, mas ainda
assim querem diferenciaco individual. E um jogo
congtante entre pertencer e ser notado, criando
um estilo pessoal .

Mas quando se compde um estilo de vestir,
estd se escolhendo também acessdrios, 0 estilo
de penteado, o perfume e a maquiagem que
complementam aimagem que se pretende criar.
Em revistas de moda, fregUentemente se vé
citacbes sobre a importancia de compor um
personagem que estgja  sintonizado com o estilo
de vida escolhido ou idedlizado por quem se
veste. Pode-se ver, claramente, esta idéia no

editorial da Revista Estética, especidizada em
cabelos, maquiagens e cosméticos. “... todo
cuidado é pouco na hora de decidir o novo look, e
gualquer que seja o programa, o seu cabelo, asua
pele e a sua roupa devem estar impecaveis. Por
isso, € indispensdvel ficar esperta e bem
antenada, sabendo tudo que est4 acontecendo...”
(Set/97).

Essa “imagem que se pretende passar”
envolve a combinacdo de diferentes estilos de
vestes, das cartelas de cores disponiveis para
cada estagcdo, dos cortes previstos para cabelo, do
estilo das maqguiagens, e de outros fatores que
incluem desde a fibra téxtil, utilizada na
fabricacdo dos tecidos, aé os pigmentos
desenvolvidos para tintura de fios. H& uma
imensa cadeia por tras da criagdo de um
personagem, que movimenta um enorme
segmento industrial e prestador de servigos, que
estd muito mais voltado para a formagdo de uma
identidade social (pertinéncia, de acordo com
Pichon-Riviére, 1988), do que para o
atendimento de uma necessidade primordia de
protec&o ao corpo.

O mundo da moda desenvolve marcas (ou
griffes) associando seus produtos a imagens de
beleza, requinte, status, juventude, esporte,
praticidade, enfim, tornando claro um padréo de
identificagdo para o consumidor . Usar marcas
como Dior, Fendi, Cartier, por exemplo, significa
a acessibilidade a um universo caro e sofisticado,
disponivel para um segmento bem especifico de
consumidores. Dentro deste conceito de
identificacdo socia através do que se usa, as
empresas de moda investem muito em imagem,
associando seu produto a outros produtos,
pessoas, idéias ou eventos, para promoverem
suas marcas.

Focalizando desfiles de moda como um dos
eventos para formagao de conceito, pode-se dizer
que estes s80 uma composicdo de comércio e
arte. Como arte, vé-se claramente um clima de
excitagdo e entretenimento, na medida em que as
pessoas assistem a um espetaculo que envolve
cores, musica, danga e, a0 mesmo tempo, fazem
contatos sociais, vendo pessoas e sendo vistas
dentro de um universo restrito, representado pelo
publico avo do evento.



Enquanto atividade de marketing, na producéo
de um desfile de moda ha véias decisdes
importantes para garantir 0 sucesso do evento.
Essas decisdes dizem respeito & segmentacdo de
publico avo, a definicdo da empresa responsavel
pela divulgacdo do evento e da empresa
contratada para dirigir o espetéculo, e & escolha
do que sera mostrado nos palcos. Todas essas
decisdes tém por trés o conceito de adequacéo,
pois a estratégia de associagdo de uma marca
com outros produtos so vale se houver conceitos
afins.

Um desfile de moda € pouco estudado sob um
outro aspecto que € fundamenta para seu
sucesso: as centenas de operagOes que estdo por
trés do palco e das luzes. Nos bastidores do
evento ha um mundo extremamente &gil,
caracterizado por muito trabalho, coordenacédo
de esforcos de diferentes atividades e seriedade
profissional. Escolheu-se  estudar esses
bastidores em um grande evento de beleza que
ocorre anualmente no Brasl, o Hair & Beauty
Fashion, editado em duas versoes
(primaveralverdo e outono/inverno), e
patrocinado, no ano de 1997 pela Avon. O evento
foi redizado no Centro Téxtil, em S3o Paulo, um
espaco previsto para eventos de moda. Levantou-
se 0s dados para este estudo por meio de
observagdo direta dos bastidores do evento (em
dia prévio e durante o desfile), e do defile,
propriamente dito. Também se entrevistou
pessoas-chave para 0 desenvolvimento do defile,
como o diretor de arte, produtora, chefe de
camarim e cabeleireiros que estavam
apresentando seu trabal ho.

Operagdes em Servigo: Algumas Considera-
¢Oes

A é&ea de servigos tem se tornado um dos
principais componentes da economia mundial,
numa época de transi¢cdo turbulenta no mundo
dos negdcios. Desregulamentacdo, globalizacéo,
maior poder de concorréncia estrangeira, dentre
outros, sdo fatores que tém exigido que as
empresas delineiem estratégias competitivas.

Os servigos sdo importante fator de vantagem
competitiva para organizacbes manufatureiras

(Cobra, 1993), mas cada vez mas vém
conquistando espaco como produto central de
organizacbes totalmente voltadas para seu
desenvolvimento. Empresas produtoras de
eventos estéo neste segmento. S50 organizagdes
prestadoras de servico que contratam outras
equipes paradesenvolver e administrar eventos .

As organizagOes de servigo tém caracteristicas
distintas das manufatureiras. A diferenca chave
estd na presenca do cliente durante alguma parte
do processo de prestagdo de servicos. Outra
questdo € que servigos ndo podem ser estocados,
0 que traz implicagbes para O estudo de
operagcbes em servigco, como administragdo de
oferta e demanda e controle da qualidade durante
0 processo. Ainda como diferenca tem-se que
servigos sdo intangiveis por natureza, sendo que
pessoas diferentes podem  perceber seus
resultados de forma  diferente.  Essa
intangibilidade leva a um relacionamento proprio
entre produto e processo, pPoOiS O Processo e 0
cliente sdo parte do produto oferecido (McClain
et al., 1992).

O desenvolvimento de edratégias de
operacOes em Servigos precisa consderar que
servigos, da mesma forma que produtos, possuem
um ciclo de vida proprio, que depende néo s6 de
caracteristicas do servigo oferecido, quanto de
caracteristicas do mercado. Hill (1987) comenta
gue o sucesso e duracdo de uma empresa estdo
associados a sua flexibilidade para responder
rapidamente as ateragbes de demanda. Alega
que muitas empresas falham no desenvolvimento
de sua responsabilidade, em parte por
desconsiderarem o ciclo de vida dos produtos ou
servigos que desenvolvem (p.58). Mas para
Lovelock (1995) isto ndo basta. E preciso que se
conheca profundamente qual o0 servigo central que
se esté oferecendo, e qual seu publico alvo.

Para Gianes e Corréa (1994), adefinicdo do
conceito de servico é um dos quesitos
fundamentais para que se atinja 0s objetivos
estratégicos atraves das operagbes. Falar em
servicos implica na consderagdo de  aguns
elementos importantes. a segmentacdo do
mercado, ou sga quais 0s segmentos de
potencials usu&rios do servico, quais suas
necessdades e como se pode aendélas, o
posicionamento, ou Sgja, Como O Servigo que se
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pretende prestar pode atender as necessidades dos
clientes, como age o concorrente, qual o conceito
de bom servi¢o sob a ¢tica do cliente e como se
adinha as expectativas dos clientes com as
competéncias disponiveis para prestacdo do
servico; e definicdo do conceito de servigo, ou
sga, quais 0s eementos importantes do servigo
que se pretende prestar, e como se espera que
esses elementos sgiam percebidos pelos clientes
externos e internos da empresa.

Estudar operagfes em servigos nem sempre €
uma tarefa facil, pois € complexo separar o que €
produto de servico, bem como classificar os
diferentes tipos de servico que se presta ao
cliente.  Lovelock (1995) propde uma
classificacBo para servicos, considerando dois
eixos bésicos para andlise:
tangibilidade/intangibilidade e processamento
de pessoas/posses. Dentro desta visdo pode-se
dizer que uma empresa promotora de eventos ,
embora apresente produtos tangivels, como
montagem de cenarios, instalacdo de camarins e
iluminagdo de palco, destacase basicamente
pelas agles intangiveis, tendo como produto
central acbes  voltadas para os aspectos
intelectuais das pessoas. Um desfile de moda
pretende exercer poder sobre o comportamento
das pessoas, influenciando a formagdo de
atitudes que sgiam favordveis a moda que se
mostra, ou aos produtos veiculados pelo evento,
ou sga, criando prontiddo para reagir em
determinada direco com relacdo a um objeto
dado (Mattiazzi, 1974, p.19). O produto central €
a imagem que se pretende veicular, o conceito
gue se pretende firmar.

Outra consideracéo importante para empresas
prestadoras de servigo diz respeito & participagdo
do cliente no processo, ou sga, envolve a
percepcéo que o cliente tem do servico prestado.
A percepcdo envolve sdecéo e interpretacdo de
eventos, e pode ou ndo corresponder a realidade
(Eiser, In Stringer, 1982). Um dos aspectos
fundamentais que operacOes deve considerar é
como maximizar valor para o cliente, ou sga,
influenciar no julgamento que ele faz do servico
prestado. Pode-se dizer que o vaor percebido
pelo cliente é diretamente proporciona a utilidade
e qualidade do servico percebidas pelo mesmo,
a0 cumprimento das especificagcbes, e

inversamente proporcional a0 seu  prego.
Entretanto, h& um valor minimo aceitavel pelo
cliente, que é funcdo de trés fatores. a base de
experiéncia do cliente em relagdo ao servico, a
disponibilidade do servigo pela concorréncia e a
tecnologia disponivel para a prestacdo do servigo
(Adair e Murray, 1996).

Qualquer  edtratégia de operagbes deve
comegar pela definicdo de quem é o cliente. Para
a equipe de producdo de um desfile de modas ha
trés clientes digtintos. o patrocinador, o
espectador do evento e os edilistas que
desenvolvem as colegdes que séo apresentadas no
desfile.

Cada um desses clientes tem necessidades
distintas, e percebe valor no evento de forma
diferente. Para o patrocinador, o desfile atende a
necessidade de associacdo de sua marca com
agum conceito. Sua percepcdo de vaor esta
associada ao retorno do investimento feito. Para
atendé-lo, os esforgos de produgdo devem se
concentrar nas aividades de marketing,
anteriores a0 desfile, e, durante o evento, na
divulgagcdo da marca. Isto compreende espaco
privilegiado para imprensa, telGes que divulguem
0s videos promocionais, painés fotogréficos
dispostos no sagudo do evento, bem como textos
para apresentacéo do evento que fagam mencéo a
marca, dentre outras agbes de marketing
possiveis.

Para o cliente espectador, a percepcéo de
vaor estd associada ao atendimento da
expectativa de tomar contato com novas
tendéncias, sendo que, no evento sob estudo, este
publico é composto, fundamentalmente por
cabeleireiros e maquiadores. Os esforcos de
producdo devem se concentrar em todas as agoes
que propiciem a criagdo de um clima de
espetaculo, de festa, e de lancamento, o que
envolve desde a misica até as condigBes técnicas
exigidas pelas empresas ou edtlistas que
mostrardo seus conceitos. O custo para esses
clientes relaciona-se a agdes de deslocamento ou
estacionamento, pois 0s convites sdo gratuitos.
Entretanto, sua fidelidade a eventos da espécie
depende do valor percebido no evento, pois esse
cliente computa os custos de oportunidade, ou
sgja, quanto ou o que esta deixando de ganhar ou
de fazer para estar presente no desfile.



Quanto ao cliente estilista ou empresas de
estilo o valor do evento estd na promogdo de seu
nome junto ao meio da moda e na midia
especiadizada, 0 que resulta, em médio prazo, no
aumento de vendas. Esse cliente também
consdera em sua percepcdo de valor o
investimento feito para o desenvolvimento de sua
colecdo. Neste caso, os esforcos da producdo
devem estar concentrados no atendimento das
especificagbes técnicas que déem suporte ao
desfile enquanto espetaculo. As agdes englobam
contratagdo de modelos, ensaio da coreografia do
desfile, montagem de camarins adequados a0
servico apresentado  (magquiagem, roupas ou
acessorios), e demais especificactes técnicas que
influenciem na cena do desfile, como luz, som,
etc...

Também se pode discutir a criacdo de valor
para os clientes internos, pois na equipe de
producdo cada equipe é cliente de outra, dentro
de uma cadela de clientes-fornecedores que s
alcanca sucesso se todos cumprirem seu papel
dentro das especificaces e no tempo acordado. A
percepcdo de vaor para os funcionarios
envolvidos no evento, dém da remuneraco pelo
seu trabalho, estd no reconhecimento da
exceléncia de seu servico, fator fundamenta para
sobrevivéncia no ramo. Na area de eventos uma
empresa que ndo atenda as necessidades de seu
cliente estd fora do mercado, pois sua
incompeténcia pode comprometer os resultados
de todos os demas. Esta é uma das
caracteristicas da estruturagdo por projeto: como
as equipes sdo montadas para cada evento, fica
fécil escolher as que agregam valor. E este é um
dos aspectos que mas chama atencdo nas
operagdes envolvidas no processo de montagem
de um desfile de moda: h& pouco (ou nenhum )
espaco para atividades ou processos que ndo
agreguem valor, ja que agregar vaor € um dos
critérios para compor a equipe de produgdo ou
montagem de processos .

O Desfile “Avon Hair & Beauty Fashion”

A Avon, enquanto indlstria de cosmeéticos,
estd dentro de uma cadeia produtiva no mercado
da moda, que, segundo Brescancini (1995),

movimentou, no ano de 1994, US$ 21,7 bilhdes.
De acordo com dados colhidos junto a
representante da Avon no evento, 0 investimento
feito para a compra das duas edi¢es do Beauty
& Fashion, de 1997, tem retorno esperado, em
midia esponténea e retorno de vendas, na ordem
de quatro vezes o valor investido.

A imagem proposta pelo evento estava na
associagdo da marca Avon com empresas de
estética consideradas padrdo de exceléncia ou
lancadoras de tendéncias no pais. Participaram
salfes de beleza tradicionais e conceituados,
como Beka International, Jacques Janine e Mozza
Hair Fashion, dentre outros; agéncias
especidlizadas em producdo de cabelos e
maquiagens para passarelas e producdo de
fotografias, e saldes de vanguarda, como W
Cabelereiros e Jean lves, dentre outros.

A divulgacdo e promogdo do evento ficou a
cago da Revista Esética, direcionada
principdmente  para cabeleireiros e
maquiadores. A direcdo artistica esteve a cargo
de Roberto Blaskes, considerado um especidista
em eventos de beleza e responsvel pela
orquestragdo dos bastidores do evento. A
producdo esteve a cargo de Andréa Fernandes,
que coordenou todas as equipes técnicas que
participaram do evento. O publico presente foi de
aproximadamente trés mil pessoas, entre
imprensa, formadores de opinid e o publico
consumidor final, focado em cabeeireiros e
maquiadores profissionais.

O fato dos servigos prestados num desfile
serem, predominantemente,  intangivels torna
dificil para os envolvidos e clientes avaliarem sua
qualidede e seus resultados. O patrocinio de um
evento envolve riscos, que sdo analisados a luz da
reputacdo dos prestadores do servigo. Este € um
dos motivos pelos quais se busca, de maneira
quase perfeccionista, atingir resultados . Vé-se
esta preocupagdo na fala do diretor artistico do
evento, em entrevista a revista Estética: “ O que
me fascina ... € primeiro conhecer o potencial do
produto que vai ser langado e o0 seu publico-alvo,
e, a partir dai, participar desde a campanha de
colocac&o no mercado até criar os workshops, as
apresentacOes em ateliés técnicos até a redizacdo
do grande evento, que € o lancamento para a
imprensa, profissionais formadores de opini&o e o
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publico consumidor final.”. O diretor afirma que
acompanha os resultados gerados pelo evento,
como retorno de vendas , aceitagdo do publico e
sucesso no mercado. Esses sdo os indicadores de
avaliacdo do evento. Outra forma de andise de
resultados € o retorno espontdneo em midia
obtido pds evento. No caso do desfile “Avon Hair
& Beauty Fashion” de setembro, até quinze dias
apos a data do evento ja haviam sido gerados
cerca de 100 minutos de espaco promociona em
televisdo.

Outra caracteristica importante dos servicos ja
discutida € a simultaneidade entre producéo e
consumo. Utilizando uma metéfora apresentada
por Lovelock (1995) pode-se analisar um desfile
de moda como uma pega de tegtro, pois envolve
palco e bastidores, ndo apenas no sentido estrito
do termo, mas também no contato direto do
cliente com os fornecedores do servigo. Ha uma
série de agdes visivels, que marcam a imagem do
evento, mas que tém por trés inimeras atividades
nos bastidores, que incluem a contratacdo de
empresa especializada em cenografia, iluminagao,
som e projecdo, a selecdo de convidados e de
estilistas participantes do desfile, a contratagdo
de agéncias de modelos, contratacdo de bufés, e
outros profissionais que agreguem valor ao
evento.

Em relacdo aimpossibilidade de estocagem de
servicos, no mundo dos desfiles talvez se possa
dizer que 0 que se estoca € o know-how de
montagem, ou sgja, 0s produtores ja tem uma
estratégia montada para colocar 0 servico em
acao, e a cada evento utilizam um check list para
tomar as providéncias devidas, com predominio
de relagbes informais entre  diferentes
fornecedores

O Front Office e o Back Room do Desfile

Se consideramos o desfile como uma pega,
pode-se dizer que ha trés atos , divididos em
cenas de sarvico, e com possibilidade de serem
andisados basicamente em dois niveis. o front
office (linha de frente) , que envolve a cena no
palco (o desfile) e todos os profissionais que tém
contato direto com o publico; e o back room
(retaguarda) onde s tem os ddsemas de

informacdo, sistemas operacionais, fornecedores
e patrocinadores (Corréa e Gianesi, 1994).

O primeiro ato diz respeito ao pré evento,
onde estdo as relagdes do publico alvo com o
evento, antes da cena do desfile. O segundo ato
envolve o desfile propriamente dito, e o terceiro
as cenas posteriores, que envolvem participacdo
de todos os presentes em coquetel, e agcOes de
retirada do evento.

Discutir todas as operagdes envolvidas em um
desfile significa estudar centenas de micro
processos. A apresentacdo de um desfile do porte
do Harr & Beauty Fashion envolve a
participacd0 de cerca de 300 profissionais,
metade na montagem e administracdo do evento,
e metade nos camarins e palco.

Conforme j& discutido, a coordenagdo de
todos esses processos € fundamental para que o
cliente perceba valor no evento, ou sgja, que sua
percepcdo supere suas expectativas. Segundo
Blaskes (Estética, 1997), no desfile tudo é
milimetricamente cronometrado, e requer muito
“jogo de cintura’ por parte do diretor de arte para
administrar “chiliques’, nervosismos, estrelismos
e demais problemas quando h& muitas pessoas
envolvidas. Sob sua Otica, um espetéculo de
beleza também  requer cuidados especificos,
como um plano de luz adequado, altura adequada
da passarela, ndo poluicdo cenogréfica, trilha
sonora elaborada, entre outros, e 0 sucesso do
evento representa 0 somatorio dos profissionais
certos nos lugares certos.

O Front Office

Este € um momento importante, pois é quando
0 participante comega a entrar no clima do
evento; € o0 momento de ver e ser visto, de
reencontrar amigos , concorrentes e mesmo
fornecedores. Recepcionistas mal  humorados,
vestidos de forma inadequada para a ocasi&o
podem ser fatais para a percepcéo do espectador
sobre a qualidade do evento. Da mesma forma,
iluminagdo mal dimensionada, misica em volume
incompativel com conversacdo e limpeza
ambiental podem comprometer o0s vultosos
recursos investidos.



Na hora do desfile o front-office fica por
conta do apresentador oficial, geramente um
profissional renomado na area de moda, e dos
modelos que apresentam os produtos centrais do
desfile, sjam roupas, maquiagens ou estilos de
cabelo. No evento sob estudo a apresentadora foi
Cristina Franco, considerada uma das grandes
consultoras de moda do pais, e os modelos foram
contratados de empresas renomadas.

Durante o desfile, conforto e boa visibilidade
também s8o previstos, para que 0s espectadores
possam ver os detalhes das magquiagens e
penteados, produto central que se quer mostrar no
evento. A mUsica também é importante, pois da
clima e ritmo ao desfile, variando conforme o
conceito que cada estilista pretende firmar. Mais
uma vez entram em cena as equipes de
cenografia, iluminagdo e som, manipulando nos
bastidores os detal hes que fazem a cena.

O Back Room do Desfile

Os bastidores (back room) da cena do desfile
comecam muito antes. O primeiro passo € a
contratagdo da equipe de producdo, que analisa
cada pass0 necess&rio para que 0 evento
aconteca, selecionando outras equipes para
montagem do palco, bastidores e da cena A
estrutura de trabalho para produgdo de desfiles €
matricial por projeto (Vasconcellos e Hemdey,
1997), ou sgja, as equipes trabalham de forma
interligada durante os dias que antecedem o
evento e até o processo de desmontagem da cena.
Na coordenagcdo gera do evento esti o diretor
artistico, e na coordenacdo das equipes
operacionais, a produtora.

Todos o0s aspectos operacionais S30
desenvolvidos de acordo com as especificactes
dos clientes patrocinadores e expositores. Para a
montagem da platéa, a equipe de producdo
recebe critérios para segmentacdo, definindo e
sindlizando lugares para convidados especiais e
imprensa em torno do palco e nas primeiras filas.
Recebe critérios para delimitacdo do tamanho do
palco, posicdo do pano de fundo, e disposicéo de
telbes. Também obedece critérios da equipe de
seguranca responsavel pelo evento, que vistoria

as instalacbes e o local, buscando eiminar
possibilidades de ocorréncia de incidentes.

Nos bastidores que antecedem o0 evento ha
uma equipe responsavel pela producdo de videos
promocionais de todas as empresas ou estilistas
que se apresentard no desfile. O objetivo é
divulgar o conceito que cada equipe pretende
apresentar, bem como os edtilistas ou empresas
de edlo responsdveis pelas vestes que
complementam a criacdo de maquiagens e
cabelos. Também h& videos divulgando os
produtos que estdo sendo promovidos com o
evento, no caso, a linha profissional de produtos
Avon.

Outra questdo importante nos bastidores € a
montagem dos camarins. A disposicdo dos
mesmos esta subordinada a ordem de entrada das
equipes e dos modelos no desfile, bem como ao
tamanho das equipes de cada atelié. Ha camarins
especiais para persondidades, como modelos ,
apresentadores ou demais participantes famosos,
gue garantem privacidade, melhor acesso da
imprensa ou aé mesmo o aendimento de
exigéncias especificas de seus ocupantes.

Andlise das Variancias Ocorridas no Palco e
Bastidor es do Desfile

No front-office ha um grau de incerteza alto,
pois pode ocorrer muita variabilidade, desde um
expositor que se atrase até a falta de um modelo,
comprometendo a sequéncia ou a coreogrefia
ensaiada para o desfilee A possbilidade de
varidncia comega pelas pessoas que fazem a
recepcdo dos convidados, orientando-os sobre
lugares disponiveis.

No evento sob estudo houve prejuizo dos
quesitos vishilidade e conforto para os
espectadores. A platéia foi assentada sobre uma
estrutura de madeira previamente montada (tipo
arquibancada), onde foram dispostas cadeiras de
plastico. Para garantir lugar para todos os
espectadores, as cadeiras estavam muito
préximas umas das outras, causando desconforto
para acesso a0 lugar. Quanto a visibilidade, para
aqueles que se localizavam nas Ultimas filas da
plaéia a vishilidade de detalhes ficava
prejudicada. Pretendeu-se contornar tal fato com
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a projecdo de imagens em detahe em telbes,
dispostos em locais que permitiriam visibilidade
de todos os angulos da platéia. Mas na projecdo
dos videos também houve variéncia, pois teldes
exigem pouca iluminacdo para que as imagens
fiquem nitidas, e no evento isto ndo foi possivel,
pois as passaelas estavam fortemente
iluminadas, prejudicando a nitidez requerida para
a visudlizagdo das filmagens. A equipe de
producBo aceita este problema como
incontornavel, pois alega que nd se pode
conciliar as condicbes de luz exigidas para o
desfile e para apresentacéo de imagens.

No back room h&a maior previsibilidade das
acOes do que no front office, pois 0s processos
tém uma certa padronizagdo de um evento para
outro. Apesar disso, ocorrem variancias. Durante
0 desfile ocorreu um blackout que deixou o palco
e a plaéa sem luz durante seis minutos.
Segundo o diretor artistico, a falha deveu-se a
um dimensionamento abaixo da carga eétrica
especificada, embora a necessidade tivesse sido
comunicada pela producdo aos engenheiros
responsaveis pelo loca do evento, viafax e com
antecedéncia Como a equipe de producdo
mantém equipe de eletricistas, estes prontamente
repararam o problema, mas foi feita uma reunido,
imediatamente ap6s o término do desfile, para
apurar falhas e responsabilidades. O diretor
artistico afirmou que , em quinze anos de atuacdo
na érea, foi a primeira vez que esta falha ocorreu,
e considerou-a grave, pelo reflexo da imagem da
equipe de producdo sobre o publico presente e
patrocinadores, podendo comprometer seu
conceito enquanto prestadora de servicos na érea
de eventos.

Na montagem dos camarins também houve
problemas relativos a eletricidade. Em cada
camarim havia mobiliario e mesa de maquiagem,
com focos de luz que smulavam as luzes do
palco. A voltagem disponibilizada erade 220V,
e foi mandado um fax, pela producéo, para cada
expositor, com as especificagbes do camarim.
Nem todos atentaram para as especificagOes,
trazendo ferros de passar roupas com voltagem
de 110V. A chefe dos camarins também ndo se
preparou para essa variancia, pois trouxe ferros
de passar extras mas com a voltagem
incompativel. Na hora do desfile as vestes ndo

puderam ser passadas dentro do fluxo desgjado,
pois ndo havia ferros de passar roupa em nimero
compativel com a demanda, o que ocasionou
atrasos e irritagdo por parte de aguns
expositores.

Outro problema ocorrido nos camarins foi
reflexo de uma decisdo tomada pela equipe de
promocdo do evento, num ato anterior a0 de<file.
A data de ocorréncia do desfile sobrepds-se a
varios outros eventos de moda na cidade de Séo
Paulo, incluindo-se a Fenatec, uma feira téxtil de
grande porte. Isto gerou dificuldades para
locagdo de cabideiros (“araras’) para instalagéo
nos camaring, sendo necessario que a empresa
responsavel pela montagem dos camarins
comprasse 0S mesmos, ao invés de localos,
assumindo os custos dessa compra.

Nos camarins, as variancias relacionadas a
preparacao dos trajes e modelos para entrada em
cena normamente sdo previstas e supridas pela
equipe de camareiras. De acordo com a chefe dos
camarins sempre ha disponivel um kit para
atender as necessidades de Ultima hora, que
normamente consistem em gustes de roupas ao
corpo dos modelos, conserto de pequenas pegas
de vestuario, artigos para pronto socorro, entre
outros.

Em relacdo a0 fator tempo, embora
Lovelock(1991) diga que em servigos esse fator
tenha relativa importancia, pois amaior parte dos
servicos é entregue em tempo real, no desfile a
preocupacado com tempo se da de uma forma até
certo ponto paradoxal. O horério marcado para
inicio do desfile nunca € cumprido, pois hd uma
cultura entre os frequentadores de *“chegar
atrasado”. Isto pode ser verificado no dia do
desfile, pois no horério previsto para inicio ndo
havia nem 10% da platéia completa. O desfile
comegou com quase duas horas de atraso, e
segundo os organizadores este tempo de atraso
antes do evento ndo é considerado variancia,
sendo visto como importante para a formagdo de
redes de relacionamento.

Enquanto o cumprimento do horério para
inicio  é menos importante, nas agbes de
bastidores o tempo é extremamente controlado.
Comega com a montagem dos cenarios e val até o
momento do desfile entrar em cena. Cada equipe
contratada precisa entregar seu servigo dentro dos
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horé&rios combinados, para evitar flutuagdes no
hor&rio que possam ocasionar atrasos fatais.
Mesmo assim observou-se atrasos de até duas
horas nos ensaios dos desfiles, no dia prévio, e na
entrada em cena das equipes de desfile, no dia do
evento. A producdo previu horarios para cada
equipe de desfile, confirmando-os com
antecedéncia via fax. Também foi determinado
gue cada equipe utilizasse os camarins apenas
para findizacdo do preparo de cabelos e
maquiagens, o que ndo foi cumprido & risca por
alguns dos expositores. Entretanto, uma vez
iniciado o desfile, os tempos foram cumpridos,
tanto para o desfile quanto para o intervalo entre
a entrada de cada equipe de model os.

Uma questdo importante observada nos
bastidores do evento foi a fluidez de
comunicacdo entre as equipes de producdo, pois
todos os chefes de equipe estdo conectados por
radio, e quando surgem problemas estes sdo
reparados de forma muito répida, lancando méo
de procedimentos padronizados para a situacao,
ou de solugdes criativas e nada ortodoxas, como
por exemplo descalgar algum conhecido para
suprir a falta de calcados de um dos participantes
fanosos (no evento, um dos participantes
esqueceu os sapatos do desfile no hotdl).

Vése que h& muitas possbilidades de
variancia no evento, e manter a qualidade e
controlar padrBes depende de uma série de
critérios, fundamentais para o desenvolvimento
da estratégia de operagdes de um desfile.

Os Objetivos da Estratégia de Operagdes de
um Desdfile

De acordo com Corréa e Gianes (1994) , “os
objetivos da estratégia de operagles referem-se
aos critérios competitivos que devem ser
estabelecidos e priorizados pelas necessidades
e/lou expectativas do mercado , nos quas O
sistema de operacdes deve atingir exceléncia’.

Corréa e Gianes propdem uma lista de
critérios competitivos que devem ser observados
para que se atinja qualidade dos servicos
prestados. consisténcia, competéncia, velocidade
do atendimento, atendimento/atmosfera,
credibilidade/seguranca, acesso, tangiveis e custo.

Num desfile de modas pode-se trabalhar com
essa lita quando se monta a edtratégia
operacional, embora se tenha que fazer aguma
adaptacdo quanto a sua aplicabilidade a érea de
eventos.

O opeeciondlizacdo do conceito de
consisténcia para um desfile de modas é diferente
do que se define, por exemplo, para um
restaurante, onde se busca conformidade do
produto. Cada desfile € Unico, pois se busca
justamente ser diferente e criativo. Tavez se
possa faar em padronizacdo de condigbes
técnicas, mas a disposicéo fina dos elementos na
linha de frente do desfile obedece a0 conceito que
a colecdo apresentada, ou que o patrocinador (ou
outros), queiram passar para 0 publico fina.
Entretanto, cada produtor tem sua marca, ou sgja,
aconsisténcia estd mais associadaa sequénciade
eventos coordenados por um diretor de arte ou
por uma equipe de producdo, e pela baixa
variabilidade entre eles no que diz respeito a
resultados esperados.

Dessa conssténcia vem o critério de
competéncia, ou sga, 0 reconhecimento de
habilidades técnicas para executar 0 servico. Isto
vale para todas as equipes envolvidas no evento,
pois nessa area de eventos a contratacéo se da
por critérios de exceléncia ou de afinidade de
conceitos. Conforme j& discutido, a competéncia
reconhecida é um dos aspectos importantes para
agregar valor ao evento. No Hair & Beauty
Fashion estudado havia a participagdo de varios
profissionais conceituados no mercado, como por
exemplo o responsdvel pela trilha sonora
utilizada (Felipe Venancio), considerado um dos
mais famosos DJ (disc jockey) do pais.

Quanto a atmosfera do evento, este é um dos
aspectos cuidados pela equipe de producéo.
Conforme ja citado, é previsto um espaco de
tempo antes da apresentacdo do desfile para que
as pessoas presentes possam conversar, criando
clima de camaradagem e de expectativa em
relacd a0 que serd mostrado. A atmosfera
anterior ao desfile é de festa, com musica alta,
burburinho, prometendo excitago, recompensa e
motivando a platéia para a participagdo. Essa
amosfera também € influenciada pela
credibilidade em relagdo ao evento, ou sga, por
participagOes anteriores do publico em eventos
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da espécie, onde esses participantes tenham
percebido como atendidas suas expectativas, ou
por qualgquer tipo de contato através da midia,
que tenha criado expectativas favoraveis.

Flexibilidade é um critério indispensavel para
0 mundo dos desfiles de moda. Embora hgja um
check list de operagbes padronizadas a serem
efetuadas em cada evento, que véo desde a
listagem de equipes a serem contratadas, até
definicBo de atribuicbes e responsabilidades de
cada equipe envolvida, as operagbes Ssdo
adaptadas de acordo com as necessidades do
cliente, nd0 sO a cada desfile, como também
dentro de um mesmo desfile. Essa flexibilidade se
reflete na resolugdo de varidncias que se
apresentam, pois, conforme ja dito, a equipe de
producdo se articula de forma extremamente
rapida para resolugdo dos imprevistos.

Quanto ao critério de facilidade de acesso, o
desfile ocorreu no Centro Téxtil, um locd
especiadlizado em feiras, exposicbes ou outros
eventos de moda, localizado proximo de vias de
acesso de grande circulacdo e interligadas a anéis
viarios, facilitando acesso de participantes de S&o
Paulo ou de outras cidades. O local conta com
farto estacionamento, em local fechado ou em
pétio a frente do prédio. O desfile foi montado no
altimo piso do Centro Téxtil, onde os
participantes podiam chegar através de escadas
rolantes. Para a entrada ndo houve problemas de
trnsito excessvo de pessoas, pois estas
chegaram em pequenos lotes. Na saida a vazéo
foi atenuada pelo coquetel oferecido, que reteve
muitos participantes, para 0s que sairam logo

apés o dedfile houve um pequeno
congestionamento, com  coordenacdo do fluxo
por parte da equipe de seguranca

CONCLUSOES

Estudar um desfile de moda representou um
desafio, pois ha pouca literatura a respeito da
&rea no tocante a operacbes em servicos. Mas
uma questdo que se pode levantar € 0 que 0s
mundos dos desfiles de moda e das operacles em
organizages de servico podem aprender um com
0 outro.

Um ndmero cada vez maior de empresas tem
derrubado suas estruturas  verticalizadas,
caminhando para estruturas inovadoras, na busca
de agilidade no desenvolvimento de processos,
comunicagdo  fluida, enfim, rapidez na
responsividade a demanda dos clientes, reflexo
da crescente complexidade do ambiente
organizaciona (Vasconcellos e Hemsley, 1997).

Lovelock (1995, p. 454-455) defende que as
empresas devem estabelecer imperativos claros
para as fungdes de mercado, operacdes e recursos
humanos, integrando-as para a criagdo de uma
organizacdo de product plus. Como imperativo
de mercado, estabelece que as empresas devem
atender as necessidades dos clientes, criando
relacionamentos estaveis. Como imperativo das
operacOes, defende a criagdo de pacotes de
servico especificos para clientes alvo, atendendo
metas de custos, programacdo e qualidade
impostas pelo cliente. Como imperativo de
recursos humanos propde O recrutamento,
treinamento e programas de motivagdo de
funcion&rios tendo como foco o pleno
atendimento do cliente interno e externo.

No mundo da producdo de eventos de moda
jA se trabalha assm. Embora hga nomes
renomados, “estrelados’, h& a percepcéo por
pate de todos os envolvidos de que a
coordenacdo e sinergia  do evento requer que se
estabeleca claramente quais os objetivos de cada
equipe, dentro de uma visdo muito clara do
produto final que se pretende atingir.

Criam-se pacotes de servigos selecionando
equipes que efetivamente agreguem valor ao
evento em desenvolvimento, otimizando recursos.
Traba ha-se sempre com foco no cliente, ou sgja,
0 evento é montado especialmente para o cliente,
podendo-se que dizer que o sistema de producgdo €
por encomenda, absol utamente personalizado.

Quanto a0 desenvolvimento de  recursos
humanos, ndo ha formacdo especifica para
trabalhar na &rea. Ha profissionais graduados em
diferentes areas, como engenharia, publicidade,
moda, entre outras. Ha profissonais com
formacdo técnica em iluminagdo, sonoplastia,
projecdo, entre outras. E ha um grande
contingente de profissonais formados “pela
experiéncid’, o que significa acompanhamento de
eventos ao longo dos anos e desenvolvimento das

10



competéncias necessrias  para 0 bom
desempenho. O que esses profissonais
multidisciplinares talvez tenham em comum sga
a flexibilidade, indispensdvel para atuacdo no
meio.

Tdvez 0o mundo da administracdo de
operacfes em servicos precise explorar um
pouco mais este universo do mundo da moda,
onde a estrutura matricial € uma realidade. Em
eventos de moda jA se superou muitos dos
problemas apontados para delineamento e
implantagdo da estrutura matricial, na medida em
que h& clareza de atribuigdes, clara compreensdo
do funcionamento de uma estrutura montada
especialmente para desenvolvimento de um
evento, um sistema de avaliacdo baseado em
resultados esperados, e um nivel adequado de
descentralizacdo da autoridade, sem o qua o
evento nd pode se desenvolver. Mas fica uma
questdo pendente: serd que ha mistérios ainda
ndo desvendados, um certo clima mégico, que o
escopo deste trabalho ndo conseguiu identificar?
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