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RESUMO

O estudo tem por objetivo compreender a utilizagdo dos eventos pelo Vila Flores,
como forma de divulgacdo e estabelecimento de relacionamento com seus
publicos. O mesmo foi desenvolvido como um estudo de caso, cuja questdo de
pesquisa delimitou-se a responder com que finalidade o Vila Flores e sua Associagao
Cultural utilizam os eventos realizados no espaco. Foram realizados levantamentos
bibliograficos sobre comunicacao, estratégia, comunicacao estratégica, eventos, tipos
de eventos e eventos como estratégia de comunicacdo. Para o levantamento dos
dados do Vila Flores, foram realizadas visitas ao local, conversas informais, analise
de documentos e materiais disponiveis online, tais como as informacdes presentes
nas redes sociais e site do Vila Flores. Os dados obtidos foram analisados de acordo
com a categorizacao de eventos proposta por Melo Neto (2003), a qual considera os
eventos de acordo com seu timing, locus, finalidade, escopo e natureza. A partir da
andlise dos dados coletados e com base na categorizacdo de Melo Neto, foi possivel
verificar que no Vila Flores eventos sdo considerados estratégia de comunicacao.

Palavras-chave: Comunicacdo. Comunicacédo Estratégica. Eventos. Vila Flores.
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1. INTRODUCAO

O estudo apresenta a pesquisa desenvolvida, suas etapas, bem como a anélise
do objeto de estudo. Para este foi realizado um estudo de caso acerca da forma como
o Vila Flores e sua Associacao Cultural utilizam os eventos realizados no espaco.

O interesse pela area escolhida surgiu ao longo do Curso, uma vez que o tema
comunicacdo estratégica foi abordado ao longo de toda jornada académica
desenvolvida no curso de Rela¢Bes Publicas. Eventos como uma é&rea de estudo e
atuacao da profissdo, bem como o envolvimento da pesquisadora anterior a faculdade
gue resultou na escolha do curso. A escolha do objeto de estudo, Vila Flores, possui
carater pessoal uma vez que os proprietarios e uma das gestoras sdo conhecidos e
amigos de familia.

Ao longo do Curso e das leituras realizadas pode ser observado a falta de
estudos sobre eventos realizados por organizacGes de terceiro setor, e ainda para a
utilizacdo destes como forma de midia para o espaco onde é realizado. Com base
nestas constatacoes, definiu-se a questdo de pesquisa: “Como o Vila Flores
potencializa os eventos realizados para divulgagao do espago?”. Com o objetivo de
compreender a utilizacdo dos eventos como forma de divulgacdo do Vila Flores e
como este estabelece o relacionamento com seus publicos.

O capitulo 2 desta monografia faz um levantamento teérico e conceitual acerca
de comunicacdo, estratégia, relacionamento e comunicag¢ao estratégica. Buscando
introduzir os conceitos que permeiam o estudo, bem como as definicbes de publicos
e como se desenvolve a utilizacdo da comunicacéo estratégia para com estes.

O capitulo 3, denominado eventos, aborda as principais teorias da area, as
classificagbes que podem ser utilizadas ao se referir a eventos, bem como a relagéo
existente entre 0s eventos e 0s publicos envolvidos e como se desenvolve o marketing
de eventos.

O capitulo 4, denominado Vila Flores, compreende a metodologia aplicada no
estudo, a delimitacdo do objeto bem como a contextualizacdo deste. Iniciando com a
motivacdo para escolha da metodologia, estudo de caso aplicado. Em seguida é
apresentada a contextualizacdo do Vila Flores, seu histérico, sua estrutura, a
Associacao Cultural Vila Flores responsavel pelo calendario de eventos do complexo,

seus residentes e 0s eventos desenvolvidos no espaco. Por fim, foi realizada a analise
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dos eventos realizados no Vila Flores com base nos autores e teorias apresentadas
anteriormente acerca dos temas.

O capitulo 5, final, compreende as reflexdes finais frente ao estudo
desenvolvido, contando com os destagues entre teoria e pratica identificados, as
eventuais dificuldades e facilidades encontradas ao longo de seu desenvolvimento.
Retomando o objetivo inicial da pesquisa, a fim de verificar se as respostas

encontradas compreendem o que era imaginado ao serem desenvolvidas.
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2. COMUNICACAO, ESTRATEGIA, RELACIONAMENTO, COMUNICACAO
ESTRATEGICA

No decorrer deste capitulo serdo analisadas as principais reflexdes relativas a
comunicacado, estratégia, relacionamento e comunicacdo estratégica, para fins de
apresentar os autores consultados nos referidos assuntos, como base para a

conceituacao teorica deste trabalho.
2.1. Comunicacdo

Segundo Ferreira (1975), comunicagao € o “ato ou efeito de emitir, transmitir e
receber mensagens por meio de métodos e/ou processos convencionados, quer
através da linguagem falada ou escrita, quer através de outros sinais, signos ou
simbolos.” (FERREIRA, 1975, p. 356), ampliando os significados teéricos Bordenave
(1982) diz que “temos tanta consciéncia de que comunicamos como de que
respiramos ou andamos” (BORDENAVE, 1982, p. 19) e somente percebe-se sua
importéancia quando por alguma razdo perde-se a capacidade de comunicar.
Bordenave (1982) prossegue apresentando a comunicagdo como um processo “que
ocorre a0 mesmo tempo em varios niveis - consciente, subconsciente, inconsciente -
, como parte organica do dinamico processo da propria vida” (BORDENAVE, 1982, p.
41) assim se torna

tedrica e praticamente impossivel dizer onde comeca
e onde termina o processo da comunicacdo. Razbes
internas ou externas podem levar duas pessoas a se
comunicarem. Embora a fase visivel da comunicacéo
possa ser iniciada por uma delas, sua decisdo de
comunicar pode ter sido provocada pela outra, ou por
uma terceira pessoa, presente ou ausente, ou por
muitas causas coincidentes. (BORDENAVE, 1982, p.
41)

Oliveira (2007) diz que a capacidade dos individuos de argumentar esta
fundamentada na linguagem e que “entende-se também a acdo comunicativa como
construcdo social que sofre influéncia do contexto e da linguagem, buscando-se a
compreensao da competéncia interativa das pessoas e grupos” (OLIVEIRA, 2007,
pag. 29). Dessa forma, Bordenave (1987) argumenta que a comunicacao inclui além
das mensagens trocadas conscientemente entre as pessoas, as mensagens trocadas
inconscientemente como “o tom das palavras faladas, os movimentos do corpo, a

roupa que se veste, os olhares e a maneira de estreitar a mao do interlocutor, tudo
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tem algum significado, tudo comunica. Quer dizer que, praticamente, é impossivel ndo
comunicar’ (BORDENAVE, 1982, pag. 50). E diz ainda que a comunicagao nao existe
separada da vida em sociedade, comunicacdo e sociedade existem como uma
unidade, tendo cada sociedade a sua comunicacdo. Desta forma a comunicacao
aparece como “produto funcional da necessidade humana de expressdo e
relacionamento.” (BORDENAVE, 1982, p. 45).

Reiterando os conceitos Ferrari (2009) apresenta comunicacdo como um
processo imprescindivel, onde todo ato consciente do ser humano envolve interacéo,
€ a comunicagao “requer algo mais que uma simples agéao, ja que é resultado de um
processo de significacdo compartilhada entre seus participantes” (FERRARI, 2009,
p.153). Esta significacdo envolve o0 que Bordenave (1987) chama de
metacomunicacdo, que se desenvolve no processo de comunicac¢ao verbal ou ndo
verbal quando se transmite aos interlocutores a forma com que se deseja que a
mensagem seja recebida, decodificada e interpretada. Assim “as nossas conversas
estdo compostas por uma parte que é o que queremos dizer e outra parte que € uma
indicacdo de como queremos ser entendidos” (BORDENAVE, 1982, p. 59) auxiliando
no relacionamento entre as pessoas e na transformacao da realidade que os rodeia,
de forma que a comunicacdo permite o compartilhamento de experiéncias, ideias e
sentimentos entre 0s participantes e suas realidades.

Sendo entdo a comunicagao “uma area multidisciplinar, mediando os interesses
dos participantes, os interesses da empresa enquanto unidade econdmica, e 0s
interesses da administracdo” (TORQUATO DO REGO, 1986, p.16-17 apud FERRARI,
2009, p. 154). Assim comunicagao € um processo

gue se da na medida em que as pessoas constroem,
compartiiham, discutem e trocam significados,
tornando-se capazes de elaborar uma narrativa
coletiva, fruto de suas relagbes, que reforcam seu
territério de credibilidade e, portanto, redefinem seu
espaco de competéncia e suas metas. (FERRARI,
2009, p. 154)

Comunicacdo apresentada como inerente a sociedade deve também ser
entendida como parte inerente a natureza das organiza¢des, uma vez que estas sdo
formadas por pessoas que se comunicam e, “portanto, sem comunicagao as
organizacdes nao existiriam. A organizacao é um fenbmeno comunicacional continuo”
(KUNSCH, 2006, p. 01). Oliveira (2007) complementa que apesar da principal meta
organizacional ser a geracdo de valor, para alcanca-la € preciso que esta utilize
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estratégias que envolvam todos interlocutores, reconhecendo o “campo da
comunicacdo como espaco de compartilhamento, onde os atores envolvidos séo
sujeitos do processo.” (OLIVEIRA, 2007, p.35). Estratégia sera conceituada no

subcapitulo seguinte com foco em suas utilizacdes organizacionais.
2.2. Estratégia

A origem da palavra estratégia vem do termo grego strategia que “significa
escritorio do general ou ainda, a arte militar destinada a derrotar ou surpreender o
inimigo" (MORAIS, 2005, p. 20). Ferreira, apresenta seu significado como “arte militar
de planejar e executar movimentos e operacdoes de tropas, navios e/ou avides,
visando alcanc¢ar ou manter posic¢des relativas e potenciais bélicos favoraveis a futuras
acOes téticas sobre determinados objetivos” (FERREIRA, 1975, p. 586). Com o passar
do tempo "a palavra estratégia foi incorporada ao mundo dos negdcios, de forma que
ela comecou a ser utilizada pelas organiza¢des para significar a maneira como estas

se comportavam e agiam frente ao seu ambiente" (PEREIRA, 2010, p. 120).

Em seu sentido organizacional, segundo Morais (2005), estratégia define o
posicionamento da empresa frente aos seus relacionamentos com clientes, acionistas,
colaboradores e sociedade, sendo fundamental para seu crescimento. Servindo como
“‘caminhos, dire¢des, preceitos que a empresa observa nas suas relagbes com o
ambiente interno e externo para alcancar seus objetivos ou deles se aproximar.”
(MORAIS, 2005, p. 63). Pereira (2010) apresenta um conceito simples e objetivo para

estratégia no ambito organizacional:

Estratégia expressa como uma organizacdo emprega
seus pontos fortes e seus pontos fracos - tanto os
existentes como os potenciais - a fim de alcancar seus
objetivos, sem deixar de considerar as oportunidades
e as ameacas que o meio ambiente Ihe impde.
(PEREIRA, 2010, pag. 135)

A elaboracdo e utilizacdo de estratégias deve considerar trés aspectos, a
empresa, o ambiente e a interacdo entre estes, de forma que ao "adotar estratégias,
a organizacao esta selecionando uma alternativa de comportamento e estabelecendo
uma maneira padronizada para fazer as coisas" (MORAIS, 2005, p. 64). O autor diz
gue a estratégia, dessa maneira, “traz beneficios para as pessoas, clientes, acionistas,
empregados e comunidade, pois possibilita a empresa ter foco, orientagdo para a
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tomada de decisdo, a adequada alocacdo de recursos e a gestdo do negdcio”
(MORAIS, 2005, p. 64).

Sendo através da estratégia que a organizacdo colhe os frutos de seu
planejamento e sem ela o que foi feito serd em véao, desta forma o principal para se
obter os resultados desejados é ter claro os objetivos a serem alcan¢ados, como dito
por Baldissera, “o ponto de partida para atingir uma boa estratégia € a correta, clara e
precisa definicdo do objeto maior a ser atingido que, neste caso, é o0 excelente retorno
do investimento a longo prazo.” (BALDISSERA, 2001, p. 04). Moraes (2005) diz que
a estratégia escolhida é capaz de medir o desempenho organizacional de forma
qualitativa e quantitativa, tendo sua esséncia em desenvolver vantagens competitivas,
bem como melhorar suas habilidades. Pereira (2010) diz ainda que ao estabelecer
sua estratégia a organizacdo estad formando seu carater, imagem institucional e
definindo seu papel no mercado.

Com isso, uma boa estratégia, segundo Baldissera (2001), “implica em escolher
e potencializar os aspectos que diferenciam a organizagdo das demais’
(BALDISSERA, 2001, p. 6) tendo como foco agregar valor a organizacdo e se
posicionando frente as ameacas e se diferenciando pela sua comunicacao. “Portanto
a comunicagdo tem hoje um novo papel como processo que permite construir e
gerenciar realidades compartilhadas” (FERRARI, 2009, p. 157) entre a organizagao e
seus publicos estratégicos. Para Farias (2011) a estratégia (longo prazo) deve ser
priorizada e valorizada, lembrando que “as agbes de curto e médio prazos também
sdo essenciais e partem do processo de construcao do nivel estratégico” (FARIAS,
2011, p. 55). Como parte do nivel estratégico, bem como das ac¢des de curto e médio

prazo encontram-se os relacionamentos, abordados no subcapitulo 2.3.

2.3. Relacionamento

Bordenave (1982) diz que “a comunicagdo € um produto funcional da
necessidade humana de expresséo e relacionamento” (BORDENAVE, 1982, p. 45).
Assim como a comunicagdo, o relacionamento também é inerente ao ser humano,
uma vez que para existir comunicagao € preciso existir relacionamento e vice-versa.
O autor ressalta que sem comunicacao cada pessoa seria um mundo fechado e que
“ao se relacionarem como seres interdependentes, influenciam-se mutuamente e,
juntas, modificam a realidade onde estdo inseridas” (BORDENAVE, 1982, p. 36).
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Oliveira (2003) diz que visando gerir a complexidade dos relacionamentos as
organizagoes:

Tem se centrado em politicas de gestdo que
reconhecem nas pessoas, na informagdo, no
conhecimento e na comunicacdo componentes
fundamentais para a consolidagdo de uma dindmica
organizacional respaldada pelos valores de
cooperacao, solidariedade, confianca e ética.
(OLIVEIRA, 2003, p. 1)

O autor, Oliveira (2003), continua apresentando que o aspecto relacional da
organizagdo com seus publicos transforma esta em produtora de sentidos, e “nesse
espaco de articulagcdo, os principios, valores e objetivos organizacionais se misturam
com as mudancas econdmicas, politicas e sociais e interferem no processo
organizacional” (OLIVEIRA, 2003, p. 2). Sendo assim o relacionamento existe entre
individuos e entre organizacao-individuo, Franca (2009) apresenta o relacionamento
organizacional com base nas partes que se referem, “especificamente as mais
importantes, como as que se ligam a setores institucionais, governamentais, a
investidores, clientes, fornecedores, incluindo os relacionamentos internacionais,
impossiveis de serem ignorados em um mundo globalizado.” (FRANCA, 2009, p. 214).

Franca (2009) continua ressaltando a importancia dos relacionamentos
organizacionais para o sucesso da organizacdo, uma vez que O resultado da
comunicacao e do relacionamento € o processo de significacdo compartilhada. Para
que os relacionamentos sejam efetivos e tragam resultados para a organizacao é
preciso que sejam estabelecidos juntos aos publicos com que a organizacdo deseja
manter negocios, dialogar ou relacionar-se. Grunig (2009) destaca que uma
organizacao que estabelece bons relacionamentos com seus publicos e que incorpore
‘os objetivos de seus publicos em sua misséo, no longo prazo ela sera capaz de
alcancar seus proprios objetivos de maneira mais eficaz do que se ignorasse ou
resistisse aos objetivos dos publicos” (GRUNIG, 2009, p. 40). Assim se torna
fundamental identificar os publicos da organizacdo para que esta possa estabelecer
relacionamentos eficazes e bem-sucedidos.

Ao abordar publicos dois autores se destacam com suas abordagens, Fortes
(2003) e Franca (2009 e 2012), suas abordagens sao distintas e se enquadram com
o teor utilizado pela organizagcdo. Primeiramente, Franca (2009) apresenta a
identificacdo dos publicos de acordo com os critérios que definem sua relagdo com a

organizacao “dependéncia, participagao, interferéncia, que sédo analisados [...] como
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elementos fundamentais para determinar de maneira clara os relacionamentos, sua

abrangéncia, sua relevancia” (FRANCA, 2009, p. 231). Estes sao elencados como:

O primeiro critério é o grau de dependéncia juridica ou
situacional da organizacao em relacéo a seus publicos,
para sua constituicdo, existéncia e permanéncia no
mercado [...] O segundo critério é definido pelo maior
ou menor grau de participagdo dos publicos nos
negoécios da empresa, na defesa de seus interesses e
na sua promogao institucional ou mercadolégica. [...] O
terceiro grau refere-se ao grau de interferéncia que
determinados publicos podem exercer sobre a
organizacdo e seus negoécios. Sdo grupos externos a
organizacgédo, que ndo participam de sua constituicdo e
nem de sua manutengdo. (FRANCA, 2009, p. 248 -
249).

Fortes (2003), analisa os publicos dividindo-os entre interno, externo e misto,
de acordo com o dialogo e relacéo existente entre estes e a organizacdo. O publico
interno é “originario das pessoas e dos grupos ligados a empresa por relagdes
funcionais oficializadas que caracterizem um ‘empregador e o ‘empregado’
(FORTES, 2003, p. 72) como administracdo, empregados, familiares e terceirizados;
publico externo € “proveniente dos grupos que tém expectativas em uma institui¢ao,
com o qual é estabelecida uma rede de relacionamento dependente dos interesses
mais ou menos prementes” (FORTES, 2003, p. 77) como sindicatos, grupos
organizados, comunidades, concorrentes, imprensa e governo; e 0 publico misto
possui ao mesmo tempo caracteristicas do publico interno e do publico externo, como
investidores, fornecedores e cooperados.

Compreendendo a dificuldade de enquadrar os publicos em categorias
fechadas Franca (2012) criou a conceituacdo légica de publicos, onde "o que
prevalece € a logicidade da relacdo que determina o papel do publico, ndo os termos
usados pela empresa, que podem ser diferentes em cada organizagcédo" (FRANCA,
2012, p. 69). Nesta conceituagdo os publicos sao identificados de acordo com trés
categorias: publicos essenciais; publicos ndo essenciais e rede de interferéncia.
Publicos essenciais sdo aqueles "ligados, ou ndo, juridicamente a organizacdo e dos
quais ela depende para a sua constituicdo, manutencdo de sua estrutura,
sobrevivéncia e para a execucao de suas atividades-fim" (FRANCA, 2012, p. 76) e
podem ser subdivididos em constitutivos, que possibilitam a existéncia da organizagao
- investidores, soécios, diretores, governo - € nao constitutivos, que sao indispensaveis,
mas nao interferem na constituicdo da organizagao - colaboradores, fornecedores,

clientes e consumidores; Publicos ndo essenciais sdo aqueles envolvidos nas
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atividades meio da organizagéo, como prestacdo de servigcos ou intermedia¢ao politica
e social, atuando ’externamente na promocgdo institucional, corporativa e
mercadoldgica da organizacéo ou intermediando os relacionamentos com o0 mercado”
(FRANCA, 2012, p. 79), podendo ser redes de consultoria e de servigcos promocionais,
redes de setores associativos organizados, redes de setores sindicais e redes
setoriais da comunidade; publicos de redes de interferéncia representam o cenario
externo as organizacdes em que “podem gerar interferéncias indesejaveis para a
organizacao ou apoia-las, como seria esperado” (FRANCA, 2012, p. 81), sendo estes
a concorréncia, redes de comunicacao e ativistas. Estes publicos podem ter seus
relacionamentos tratados “como ‘redes de relacionamento’ e cada uma delas deve ser
gerenciada por meio de politicas préprias” (Franga, 2009, p. 225).

Ao analisar-se o ambiente, devem ser observadas as suas principais
tendéncias e as implicagbes para a organizagdo, “observando cada ambiente e os
publicos estratégicos presentes em cada um deles” (FARIAS, 2011, p. 58). Segundo
Farias (2011), os ambientes da organizacdo sdo: ambiente interno; ambiente de
mercado; ambiente publico; ambiente competitivo e macro ambiente; e dentro de cada
um destes estdo inseridos os publicos estratégicos para a organizacdo. No ambiente
interno encontra-se o0 publico interno, composto pela administracdo, acionistas,
funcionarios, associados e assessores. O ambiente de mercado consiste em
individuos e outras organizacdes diretamente relacionadas, composto por clientes,
financiadores, fornecedores e colaboradores. No ambiente publico encontram-se
grupos e organizacfes com interesses pelas atividades da organizacdo, os 6rgaos
regulamentadores, ativistas, midia, poder publico e sociedade em geral. O ambiente
competitivo € composto pelos individuos ou organizagcbes que concorrem pela
atencao e lealdade dos mercados e publicos, com a organizagdo. E o macroambiente
consiste em fatores incontrolaveis pela organizacdo, as chamadas forcas
fundamentais “que moldam as oportunidades e as ameacgas a organizagao” (FARIAS,
2011, pag. 58), sendo elas as forcas macro: demogréficas, econdémicas, tecnologicas,
politicas e sociais. Independente do tamanho da organizacdo as cinco for¢as estédo
presentes e precisam ser levadas em consideracdo para elaboracdo de planos
estratégicos adequados a cada uma, bem como os publicos.

Para Farias (2011), independente da categoria utilizada para classificar as
organizagfes, estas possuem como caracteristica comum a necessidade de

relacionamento com seus publicos, e isto “é algo inerente a toda organizacéo, que
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independe da vontade, da criacdo de um departamento ou designagcao de pessoas
para cuidar disso” (FARIAS, 2011, p. 58). Dessa forma a gestéo dos relacionamentos
e das acdes comunicacionais da empresa fazem parte da estratégia a longo prazo,
como parte estratégica e ndo meramente tatica no processo. “Assim, a gestao dos
relacionamentos deve estar préxima e atrelada a estratégia da organizacdo, e nado
apartada desta”. (FARIAS, 2009, p.52 apud FARIAS, 2011, p. 55).

Segundo Oliveira (2003) as organizacbes sdo marcadas por sua rede de
relacionamentos, constituida para consolidar o negdcio, e precisam ser gestoras das
redes de relacionamentos com seus publicos. As estratégias organizacionais ocorrem
em momentos de interagdo, mediagao e negociagao, onde “é necessario entender os
codigos culturais da organizacdo, o que os interlocutores sentem e percebem em
relacdo a organizagao” (OLIVEIRA, 2003, p. 8) visando o entendimento e a aceitacao
das diferengas por um interesse comum, sem isto ndo ocorre a comunicacao. Farias
(2011), complementa, que quando O composto comunicacional (comunicagao
institucional, mercadoldgica, interna e administrativa) € trabalhado de forma integrada,
“proporciona as organizagoes condi¢cdes de se relacionar efetivamente com os seus
stakeholders” (FARIAS, 2011, p. 138). Dessa maneira, a gestdo da comunicacéo
“busca estabelecer canais de conversacdo continuos entre a organizacdo e seus
interlocutores” (OLIVEIRA, 2003, p. 5) visando produzir sentidos e dar significados as
acdes organizacionais realizadas. Assim, a comunicagao estratégica “utiliza
metodologias das quais resulta um processo de hierarquizacdo de demandas e
expectativas” (OLIVEIRA, 2003, p. 5) possibilitando a interagdo entre demandas e
expectativas de organizacao e de seus publicos, envolvendo os diferentes pontos de
vista nas propostas e politicas estabelecidas pela organizagdo. Bueno (2005) expde
gue a comunicacao deve atentar ao fato de os relacionamentos dependerem dos

contextos sociais e culturais que séo estabelecidos e identificados, uma vez que

Cada publico, cada pais, cada sociedade exibe
caracteristicas peculiares em funcdo de seu
background, de sua trajetéria e de sua forma de
contemplar o mundo. Deve, também, levar em conta
que a sociedade se estrutura, gradativamente, em
redes e que atravessamos, definitivamente, um
momento de transicdo, em que o0s mercados
convencionais vao sendo substituidos e, com eles, a
forma de produzir e comercializar mercadorias (bens
fisicos ou culturais). (BUENO, 2005, p. 19)

Para fazer a gestao desta complexidade por tras dos publicos, e desta forma

dos relacionamentos organizacionais, Oliveira (2003) diz que as organiza¢cdes tém



22

utilizados politicas que reconhecem as pessoas, informagfes e conhecimento, como
“‘componentes fundamentais para a consolidacdo de uma dinamica organizacional
respaldada pelos valores de cooperacao, solidariedade, confianca e ética” (OLIVEIRA,
2003, p. 1). O aspecto relacional, presente nas organizacdes possibilita a construcéo
de sentidos, por meio da articulagédo de valores e objetivos organizacionais que,
conforme Oliveira (2003), se misturam com as mudancas econdmicas, politicas e
sociais com que a organizacdo tem vinculo, assim sendo a organizacdo busca
estratégias para dar conta da complexidade existente nos fluxos informacionais e

comunicacionais. Estas estratégias estdo vinculadas a comunicagcdo estratégica,

abordada no subcapitulo a seguir.

2.4. Comunicacédo Estratégica

Segundo Kunsch (2006) a comunicagao se caracteriza como parte inerente das

organizagdes uma vez que

Essas sdo formadas por pessoas que se comunicam
entre si e que, por meio de processos interativos,
viabilizam o sistema funcional para sobrevivéncia e
consecucdo dos objetivos organizacionais num
contexto de diversidades e de transagfes complexas.
Portanto, sem comunicacdo as organizacbes nao
existiiam. A organizacdo é um fenémeno
comunicacional continuo (KUNSCH, 2006, p. 1).

Com isso, a autora demonstra “a complexidade que é pensar a comunicacao
nas organizagdes ou as organizagdes como comunicagdo” (KUNSCH, 2006, p. 2),
uma vez que é composta por seres humanos e estes possuem diferentes culturas,
conhecimentos, relacionamentos e visbes de mundo. Dessa forma é preciso
considerar a comunicacdo um processo relacional entre os individuos e da
organizagado com estes, assim n&o é possivel “dissociar este agrupamento de pessoas
com o verdadeiro sentido da comunicacdo humana, que pressupbe compreenséo e
colocacéo de ideias em comum” (KUNSCH, 2006, p. 3). Bueno (2005) reforca que a
comunicacdo estratégica de uma organizagdo nao pode ser realizada dissociada
desta, uma vez que “esta umbilicalmente associada a um particular sistema de gestao,
a uma especifica cultura organizacional e que expressa, portanto, de uma realidade
concreta” (BUENO, 2005, p. 12).

A comunicacao estratégica apresentada por Bueno (2005), reforgca que esta
pode ser entendida como um “conjunto amplo e diversificado de processos, cenarios

e produtos (acgdes, planos, etc.) que permitem a uma organizagao obter resultados
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positivos em conformidade com os seus objetivos” (BUENO, 2005, p. 15). Com a
conceituacdo de comunicacéo apresentada, Grunig (2009) traz modelos de Relagbes
Pulblicas, que podem ser aplicados como modelos de comunicacdo organizacional e
estratégica, uma vez que as Relacdes Publicas os utilizam nas organizacfes, sendo
eles: de agéncia de imprensa/divulgacao; de informagao publica; ‘assimétrico de duas
maos; e ‘simétrico de duas maos'. Onde:

@) primeiro modelo, de agéncia de
imprensa/divulgacéo, descreve o0s programas de
relacbes puablicas cujo Unico propésito é obter
publicidade favoravel para uma organizagdo ou para
individuos na midia de massa. [...] O segundo modelo,
de informag&o publica, & semelhante & assessoria de
imprensa porgque é também um modelo de m&o Unica
gue entende as relagdes publicas apenas como a
disseminacgdo de informag6es. [...] O terceiro modelo
‘assimétrico de duas méaos’, utiliza a pesquisa para
desenvolver mensagens que provavelmente
conseguirdo induzir os publicos a se comportarem
como a organizagdo espera. [...] O quarto modelo,
‘simétrico de duas maos’, é baseado na pesquisa e
utiliza a comunica¢éo para administrar conflitos e
aperfeicoar o entendimento com publicos estratégicos.
(GRUNIG, 2009, p. 31 - 32).

Estes modelos sao muito utilizados, e também servem como definicdes de
estratégias comunicacionais. Baldissera (2001) explica que “para uma melhor
compreensao do que vem a ser a comunicacao estratégica, num primeiro momento,
importa esclarecer que, por comunicagao, estende-se o processo de construcdo e
disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2001, p. 2) A disputa de sentido ocorre nas
praticas comunicacionais, sempre que 0s interlocutores envolvidos na comunicacao
estabelecem “relagdes de for¢ga” (FOUCAULT, 1996, p. 75. apud BALDISSERA, 2001,
p. 2) com a intengdo de direcionar ou manipular os sentidos desejados para a
comunicacao.

Diante dos modelos, Oliveira (2003) apresenta a gestdo da comunicagéo
estratégica como processual uma vez que busca criar canais de dialogo entre a
organizacao e seus publicos, tanto no ambiente interno quanto fora dele, sendo de
grande importancia o relacionamento com estes, uma vez que “a organizagao é
produtora de agdes, mas € a partir da troca que acontece no campo comum que as
agbes adquirem sentido. Assim, a comunicagao estratégica atua para produzir
sentidos, dar significado e difusdo as ag¢des organizacionais” (OLIVEIRA, 2003, p. 5).

Quando se busca a definicho de uma boa estratégia comunicacional, e também
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organizacional € preciso uma analise do setor de atuacdo no qual a empresa esta

inserida. Baldissera (2001) diz que

Tal investigacdo, que objetiva, dentre outras coisas,
verificar o grau de dificuldade/barreiras para o ingresso
de novas organiza¢fes no mercado, analisar quais sdo
0s objetivos/interesses dos consumidores para com a
empresa, bem como localizar os focos e o nivel do
poder de que séo detentores (grupos de pressao,
influéncia politica, nivel de politizacéo etc.), pontuar as
principais variaveis relacionadas a questdo da
rivalidade (inovacéo, preco, atendimento etc.), analisar
0S meios e o0s procedimentos comunicacionais
adotados pelo setor, atentando para caracteristicas
como credibilidade, abrangéncia, possibilidade de
acesso, necessidades de inovagOes, alternativas,
direcionamento, linguagens e tecnologias adotadas,
permitird compreender como se dao as relagbes de
forca entre a organizagéo e os seus publicos e localizar
as fendas, os pontos nevrélgicos no processo de
comunicacdo que necessitam ter especial atencéo
(BALDISSERA, 2001, p. 04).

Segue com a responsabilidade, o profissional, de articular a comunicacao para
garantir a circulacdo de informacfes que facam com que o publico reconheca a
organizagao e desta maneira “consegue-se agregar valor a marca que, atualmente, é
o principal diferencial mercadoldgico” (BALDISSERA, 2001, p. 5). Como outro
diferencial mercadologico e de responsabilidade da area de comunicacdo Grunig
(2009) diz que “relagdes publicas deveriam ter valor para a sociedade bem como para
a organizacao” (GRUNIG, 2009, p. 39). O autor apresenta a importancia de um bom
relacionamento com os publicos estratégicos, incorporando os objetivos dos publicos
nos da organizacédo, para que a longo prazo seja capaz de alcancar os seus objetivos
organizacionais de forma eficaz. Segue com a importancia de bons relacionamentos
que “colaboram para o aumento da receita ao permitir a venda de seus produtos a
clientes satisfeitos, assim como ao assegurar investimentos e estimular doacgdes, ou
expandir a produg¢ao ou operagdes de vendas.” (GRUNIG, 2009, p. 42).

Para Ferrari (2009) a comunicacao torna-se estratégica a partir do momento
em gque passa a ser utilizada visando cumprir a missdo e conquistar os objetivos
organizacionais e tém significados para seus publicos. Segundo Kunsch (2006) muitas
organizagbes “descobrem a necessidade de investir nesta area em momentos de
crises, usando estratégias de relagbes publicas e técnicas de gerenciamento da
comunicagao com o0s publicos e a opinido publica s6 para apagar incéndios.”
(KUNSCH, 2006, p. 6). Uma vez que acdes isoladas de marketing e comunicacao,

atualmente, sdo insuficientes para os publicos, que estado “cada vez mais exigentes e



25

cobram das organizacdes responsabilidade social, atitudes transparentes,
comportamentos éticos, gracas a uma sociedade mais consciente e uma opiniao

publica sempre mais vigilante.” (KUNSCH, 2006, p. 6). E que

Neste sentido a area da comunicacédo deixa de ter uma
funcdo meramente tatica e passa a ser considerada
estratégica. Isto é, ela precisa agregar valor as
organizacfes. Ou seja, deve ajudar as organizacdes
no cumprimento de sua missdo, na consecucdo dos
objetivos globais, na fixagdo publica dos seus valores
e nas acgles para atingir seu ideario de visdo no
contexto de uma visdo de mundo, sob a égide dos
principios éticos (KUNSCH, 2006, p. 16).

A comunicagdo organizacional deve ser baseada nos relacionamentos
organizacionais e para melhor qualidade destes, o dialogo entre as partes envolvidas
€ de extrema importancia, para que os desejos e expectativas de ambas as partes
sejam atingidos, e também que todos sejam ouvidos. Como Oliveira (2007) apresenta
que a comunicagao estratégica visa “auxiliar as organizagdes a promover e revitalizar
seus processos de interacdo e interlocucdo com os atores sociais, articulados com
suas politicas e objetivos estratégicos” (OLIVEIRA, 2007, p. 39).

Com isso a organizacédo busca estabelecer um relacionamento organizacao-
publico baseado em confianca e satisfacao, o que se enquadra no modelo de simétrico
de duas méos de Grunig costuma apresentar um grau de fidelidade maior do cliente,
frente as organizacfes que utilizam estratégias comunicacionais assimétricas sem
ouvir e buscar atender os interesses de seus publicos. Neste viés Moraes (2005) diz
que a comunicacgao estratégica, como apresentada, "traz beneficios para as pessoas,
clientes, acionistas, empregados e comunidade, pois possibilita a empresa ter foco,
orientacdo para a tomada de decisdo, a adequada alocacédo de recursos e a gestao
do negocio” (MORAIS, 2005, p. 64). Assim organizacdes que trabalham a
comunicacao e o relacionamento em niveis estratégicos tendem a se destacar frente

ao mercado e aos publicos.
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3. EVENTOS

No decorrer deste capitulo sdo analisados os principais conceitos sobre eventos,
tipos de eventos, eventos como estratégias de relacionamento e comunicacgao.
Apresentando, desta forma, os autores consultados nos referidos assuntos, como

base para a conceituacgdo tedrica deste trabalho.
3.1. Evento

Iniciando o levantamento bibliografico de eventos com Matias (2001), os
eventos possuem sua origem com os Jogos Olimpicos, por volta de 776 a.C. Na Idade
Média os eventos que marcaram a época, foram religiosos e comerciais. Os eventos
técnicos e cientificos surgiram a partir da Revolucéo Industrial. No Brasil, os primeiros
eventos que ocorreram foram comerciais (feiras) e religiosos. O primeiro evento
brasileiro realizado em um espac¢o de eventos foi um baile de carnaval em 1840, e
desde 1922 o numero de eventos realizados no pais vem crescendo. Allen (2003) diz
gue os eventos fazem parte da humanidade a um longo periodo, desde as festas
corrobore dos aborigenes, os ritos dionisiacos dos gregos antigos e o carnaval

Medieval, sendo estes muito relacionados a crencas religiosas coletivas, diz ainda que

Mesmo na era high-tech da midia global, na qual
muitas pessoas perderam o0 contato com crengas
religiosas coletivas ou normas sociais do passado,
ainda precisamos de grandes eventos sociais para
fixar os detalhes corriqueiros de nossas vidas (ALLEN,
2003, p. 5).

O autor apresenta 0s eventos como essenciais a nossa cultura, uma vez que o
tempo de lazer e os cuidados com os valores gastos fizeram com que o nimero de
eventos publicos aumentasse. Os governos e empresas promovem e apoiam eventos
como estratégias de comunicacéo e marketing.

Para autores como Cesca (2008), “evento € um fato que desperta a atencao,
podendo ser noticia e, com isso, divulgar o organizador” (CESCA, 2008, p. 20) e tem
como objetivo manter, elevar ou recuperar o conceito/reputacédo de uma organizagcao
junto aos seus publicos. Melo Neto (2003) apresenta evento como “algo que acontece.
Tem data e horério de inicio e fim. Sua realizacdo est4 associada a um acontecimento

no tempo e a um local determinado” (MELO NETO, 2003, p. 20). Traz como
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caracteristicas de um evento, sendo este fato, acontecimento gerador de sensacdes
e/ou noticia, precisando, com isso ser bem planejado e executado.

Melo Neto (2003) apresenta as caracteristicas de um evento como semelhantes

as de um produto “deve ser inovador, satisfazer as necessidades do publico, criar
expectativas, ser acessivel a um grande niumero de pessoas, possuir um nome de
facil memorizacdo e um forte apelo promocional” (MELO NETO, 2003, p. 56). Para
Vinadé (1996), evento é um acontecimento importante que visa atrair a atencdo do
publico e da imprensa sobre a organizacdo que o realiza, sendo dirigido a publicos
previamente identificado e visando atingir objetivos especificos com estes.
Para Allen (et al. 2003) os eventos ndo ocorrem no vazio e afetam todos o0s aspectos
de nossas vidas, sociais, culturais, econébmicos, ambientais e politicos. Relaciona a
importancia do planejamento e execucdo dos eventos aos beneficios que estes
podem trazer por sua popularidade e midiatizacéo, e também ao risco que o insucesso
apresenta, como publicidade negativa e embaraco politico. Com isso, o planejamento
e criacdo de um evento requerem a compreensao do ambiente e o contexto no qual
este ocorrera, identificando os publicos envolvidos e afetados.

Giacaglia (2010) complementa que com o aumento dos eventos promovidos
pelas empresas e o crescente numero de empresas especificas do ramo de eventos
fez que com estas se unissem para o desenvolvimento do setor. Tendo a midiatizacéo
dos eventos e o maior incentivo do governo e empresas, feito com que o mercado de
eventos precisasse atender multiplas agendas, ndo apenas as necessidades de seus
publicos (Allen et al, 2003). Para isto os eventos passaram a “incorporar uma gama
de outros requisitos, dentre 0s quais citamos objetivos e regulamentac¢des do governo,
exigéncias da midia, necessidades dos patrocinios e expectativas da comunidade.”
(ALLEN et al, 2003, p. 23). Tornando seu planejamento essencial para seu sucesso,

iniciando com a definicdo dos objetivos, formato e tipo de evento.
3.2. Classificacao de Eventos

A tipologia de eventos pode ser feita de acordo com diferentes critérios
conforme apresentados pelos autores. Os eventos possuem caracteristicas de uma
ou mais tipologia, ndo necessitando se enquadrar em todas apresentadas ou

existentes. Cesca (2008) traz que
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Do ponto de vista das organizagfes, os eventos podem
ser classificados em institucionais e promocionais
(comerciais). De forma mais abrangente, sé&o
considerados: folcloricos, civicos, religiosos, politicos,
sociais, artisticos, cientificos, culturais, desportivos,
técnicos, etc. (CESCA, 2008, p. 22)

Enquanto Allen (et al, 2003) apresenta os chamados eventos especiais,
enquadrando rituais, apresentacdes ou celebragdes planejadas para marcar ocasioes,
atingir metas ou objetivos sociais, culturais ou corporativos. “Atualmente o campo de
eventos especiais é tdo vasto que € impossivel formular uma definicdo que inclua
todas as variagdes e nuancgas de eventos.” (ALLEN, 2003, p. 5) Abrangem feriados,
ocasides civicas, competi¢cdes, promoc¢des e mais, demonstrando estarem por toda
parte na sociedade. Estes eventos s&o classificados conforme seu porte e escala,
podendo ser megaeventos, eventos de grande porte e eventos de marca.

Melo Neto (2003), apresenta diferentes definicbes para os eventos, sendo a
primeira de acordo com seus tipos, sendo estes esportivos, culturais, sociais,
ecologicos, de lazer e entretenimento. “No entanto, existem outras formas de
caracterizar eventos diversos: através do seu timing, escopo, finalidade e locus”
(MELO NETO, 2003, p. 47). Os eventos quando definidos conforme seu timing podem
ser permanentes, esporadicos, Unicos ou de oportunidade. Eventos permanentes sédo
0S que ocorrem periodicamente (semanal, mensal, anual, bianual, etc.) e fazem parte
dos calendarios; os eventos esporadicos sdo desenvolvidos com intervalos de tempo
irregulares; “Os eventos Unicos sdo aqueles que ocorrem apenas uma unica vez’
(MELO NETO, 2003, p. 47); e os eventos de oportunidade sdo os que ocorrem
conforme o que € desenvolvido no entorno.

Em sua categorizacdo pelo escopo do evento, Melo Neto (2003) divide os
eventos entre de massa e de nicho. Eventos de massa sdo destinados ao grande
publico e se desenvolvem em areas livres e de lazer, enquanto os eventos de nicho
se desenvolvem em locais privados e destinados a publicos especificos. A
categorizacao quanto a finalidade classifica os eventos como eventos promocionais
de marcas e eventos promocionais de produtos e servi¢gos. Os promocionais de marca
visam a melhorar o perfil e expor as marcas dos patrocinadores, e 0s promocionais
de produtos e servi¢os visam vender produtos ou servicos ao publico.

Entao “quanto ao locus, os eventos podem ser locais, regionalizados e globais”

(MELO NETO, 2003, p. 48). Nesta conceituacdo os eventos locais sao os que se
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desenvolvem em um unico local ou cidade; os regionalizados ocorrem em diversas

cidades ou regides, enquanto fazem parte de um mesmo projeto; e os eventos globais

se desenvolvem e envolvem diferentes paises e atraem a midia global.

E, finalmente quanto a sua natureza, 0s eventos
podem ser classificados em eventos esportivos (jogos
e competicdes), culturais (shows, exposicdes, mostras
de arte, seminarios educativos, saraus literarios etc.),
ecolégicos (caminhadas e passeios ecolégicos,
mutirdes de limpeza) de entretenimento e lazer
(gincanas, jogos e brincadeiras etc.), comerciais
(convencdes, seminarios, lancamento de produtos,
feiras de negdcios), eventos especiais (carnavais fora
de época, eventos sobre datas comemorativas, fatos
histéricos etc.) e eventos de relacionamento (festas,
reunides familiares, encontros etc.). (MELO NETO,
2003, p. 48)

ApGs um levantamento tedrico robusto e visando apresentar de maneira sucinta

as diferentes caracterizagcbes que podem ser dadas aos eventos, Moreira (2017)

desenvolveu em seu trabalho o Quadro 1. Onde os eventos sdo caracterizados de

acordo com a area de interesse, alcance, funcéo, organizacao periodicidade, porte e

tipologia, de maneira clara para encontrar em qual/quais o evento tratado melhor se

enquadra.

Quadro 1 — Caracterizacdo dos eventos conforme Moreira

Caracterizacao dos eventos conforme abordagens dos autores citados

Artistico, civico, comercial, cultural, desportivo, educativo,

Area de interesse empresarial, folclérico, governamental, lazer, politico,
religioso, social e turistico.
Alcance Publicos especificos, dirigidos ou geral.
Fungdo Promocional/Mercadolégico (prestagédo de servigo) ou

Institucional (projecdo da imagem)

Caracteristicas estruturais com organizadores,
Organizagao planejamento, projeto, objetivos, programacgéo, execucao e

participantes.

Periodicidade

Unico, com tempo limitado, podendo ter data fixa, mével ou

| Pequeno, médio, grande, local, distrital, municipal, regional,
Porte estadual, nacional, intercontinental, internacional, hallmark,

ser esporadico.

maijoritatio ou mega evento.

Assembléia, conferéncia, confraternizagao, congresso,
coquetel, curso, debate, desfile, encontros técnicos e
Tipologia cient{ﬁcqs. entrevifta. exposicao, exq_uséo, feira, forum,

galeria, inauguracao, langamento, leildo, marcha, mesa-
redonda, palestra, passeata, programas de visita, reuniao,
seminario, torneio e workshop

Fonte: MOREIRA, 2017, p. 20

O Quadro 1 pode ser utilizado ao pensar um evento pessoal ou organizacional,

ao pensarmos que um evento em seu sentido amplo € uma iniciativa, qualquer que

seja, que reuna pessoas em torno de um objetivo. As “empresas desenvolvem tais

iniciativas, quando planejam reunides com seus executivos, funcionarios,



30

fornecedores e clientes, num ambiente social agradavel. S&o eventos que buscam
reforgar relacionamentos.” (MELO NETO, 2003, p. 51) e os grupos desenvolvem ao
organizar reunides entre amigos, aniversarios, almocos, jantares ou até mesmo uma
visita. Sendo estes em sua maioria eventos de relacionamento entre pessoas ou entre

a organizacao e seus publicos, conforme abordado no subcapitulo, 3.3, a seguir.
3.3. Eventos e os publicos

De acordo com a conceituacdo de Vinadé (1996) os eventos envolvem
positivamente as pessoas, aproximando-as e tornando-as receptivas a novas ideias
de relacdes e quando bem planejado cria um conceito positivo a empresa que 0
promove. Ainda “propicia a participagdo direta dos publicos nas realizacdes da
empresa” (VINADE, 1996, p. 11) visando assegurar a boa vontade da comunidade
local, divulgar seus servicos bem como “promover a integragcdo entre pessoas e
grupos. [...] Envolver os clientes internos com seus objetivos e metas, buscando seu
comprometimento” (VINADE, 1996, p. 12).

Melo Neto (2003) apresenta o evento como “uma promessa de entretenimento
e lazer, uma expectativa de sucesso e uma certeza de vivéncias emotivas. O publico,
ao participar de um evento, busca distracao, sucesso, emocéao, beleza e novidade.”
(MELO NETO, 2003, p. 57). O sucesso do evento esta relacionado as sensac¢fes que
este é capaz de gerar em seus publicos antes, durante e apos sua realizacéo.
Giacaglia (2010) complementa com os objetivos do evento sendo “apresentar um
conteudo realmente essencial, promover contato com clientes e potenciais clientes e
pensar no pos-evento como forma de perpetuar esses relacionamentos entdo
iniciados” (GIACAGLIA, 2010, p. 7).

As mudancas ocorridas na forma de consumir dos publicos, cada vez mais
segmentada, fez com que os eventos tivessem que se adaptar, passando “a oferecer
conteudo também altamente segmentado para publicos extremamente selecionados.”
(GIACAGLIA, 2010, p. 9). Isso torna necessaria a compreenséo das motivagdes que
levam o publico a participar e comparecer ao evento planejado.

Allen (et al, 2003) apresenta diferentes estudos sobre consumidores de eventos
em sua obra, e com isto um levantamento das principais motivacdes e contextos que
influenciam a participacdo ou ndo das pessoas em eventos e atividades de lazer. As

cinco motivagdes principais para participacdo de um evento sao:
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Socializacdo: estar com 0s amigos, pessoas que estédo
se divertindo e pessoas que gostam das mesmas
coisas; reuniao de familia: buscar a oportunidade de
fazer algo em conjunto e promover a unido da familia;
diversdo/emoctes: fazer algo por ser estimulante e
divertido; fuga: procurar distanciamento dos problemas
do dia-a-dia e quebrar a rotina; novidade oferecida pelo
evento: experimentar coisas novas e diferentes e/ou ir
a um festival com caracteristicas Unicas. (ALLEN et al
2003, p. 119)

O autor apresenta ainda fatores que podem influenciar os comportamentos de
lazer de consumidores, e com isso sua participacdo em eventos. Sao eles: influéncias
familiares, grupos de referéncia, formadores de opinido, personalidade e cultura.
Influéncias familiares sao constituidas de desejo dos filhos, fortalecimento dos lacos
familiares, etc.; Grupos de referéncia sdo compostos por pessoas e grupos que
influenciam o comportamento destes consumidores, que podem tendem a buscar
aprovacdo dos membros de seus grupos, sendo estes familia, amigos, colegas e
pessoas proximas; Formadores de opinido, sdo as pessoas dentro de determinados
grupos consideradas lideres de opinido e que as demais tendem a aceitar suas
sugestodes e solicitacdes de atividades de lazer; Personalidade, composta pelos tracos
do individuo capaz de influenciar em suas escolhas; e Cultura, onde a “maioria dos
paises apresenta alguma diversidade cultural na qual existem diversos grupos, com
diferentes projetos de vida” (ALLEN et al, 2003, p. 122) e esta permeia as escolhas
dos individuos que fazem parte.

Tendo em vista as caracteristicas, motivacgdes e fatores que influenciam os
publicos em suas escolhas as organizacées devem desenvolver o planejamento de
seus eventos visando conter os elementos que Morgan (apud ALLEN et al, 2003)
afirma fazerem parte de servigos de lazer. Sdo eles: beneficio fundamental vivenciado
pelo consumidor, ou seja, uma atividade que satisfaca suas necessidades; beneficio
tangivel, que auxilia a entregar o fundamental, sendo este o local decoragéo, plateia,
ou seja os elementos que compdem o local e o evento; e o produto valorizado, “ou
seja, as caracteristicas adicionais que diferenciam esse evento dos outros
concorrentes” (ALLEN et al, 2003, p. 128) como estacionamento, qualidade do
servigo, organizacgao, etc.

Melo Neto (2003) apresenta os eventos como uma forma das pessoas
enfrentarem seu cotidiano, ou seja, “se a vida real é dificil, ardua, estavel, rotineira, o
evento deve propiciar uma experiéncia prazerosa, muitas emocdes e um desfecho

imprevisivel para todos aqueles que dele participam” (MELO NETO, 2003, p. 41). Para
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atingir tal objetivo 0s eventos devem propiciar aos seus participantes emocao,
participagéo, fantasia e realizacdo. A emocao precisa estar presente durante todo
evento (antes, durante e apds); a participacédo busca satisfazer o desejo de participar
de experiéncias de socializacao; a fantasia, é fator indispensavel em eventos para o
publico infantil; e “finalmente, a realizagao, que ocorre sempre que o participante do
evento julga-se recompensado e feliz’ (MELO NETO, 2003, p. 42). Por fim, o autor
traz a midia como fator decisivo para a participacdo da Prefeitura, empresas

patrocinadoras e o publico em geral. O consumidor, enquanto identifica

Uma necessidade que pode ser satisfeita através da
ida a um evento ou outra atividade de lazer, procura
pelas informagBes sobre a atividade em diferentes
veiculos (se¢do de programas dos jornais, radio,
revistas, amigos e parentes) e, entdo, avalia as
alternativas disponiveis. O consumidor depois
compara as necessidades que a atividade de lazer
pode preencher em relacdo a uma lista de atributos.
(ALLEN et al, 2003, p. 117)

Estes fatores estdo frequentemente aliados as percepcdes do consumidor
sobre o evento, suas qualidades técnicas, funcionais, os fatores externos envolvidos,
gue auxiliam na determinacao de suas expectativas com o evento conjuntamente com
as mensagens de marketing, recomendacdes de amigos e parentes e a experiéncia
pessoal com o evento ou similares.

Os fatores que envolvem a participacdo do publico no evento, apresentados
neste subcapitulo, fazem com que o planejamento de um evento seja aliado a
estratégias de marketing. Visando conquistar a participacdo de seus publicos e com
isto estabelecer um relacionamento com estes. Estratégias de marketing de eventos

sdo abordadas no subcapitulo 3.4.
3.4. Marketing de Eventos

Vinadé apresenta os eventos como “um excelente instrumento de marketing da
empresa’ (VINADE, 1996, p. 11) que pode ser utilizado para divulgar os servigos ou
produtos da marca, ou ainda a marca em si. Uma vez que como Melo Neto (2003)
define evento como um acontecimento, e este quando bem-sucedido é lembrado e
tem seu espaco na midia e entre seus participantes, porém se malsucedido o evento
se torna um fracasso e “uma tragédia a ser esquecida. De fato marcante, a um fiasco
retumbante.” (MELO NETO, 2003, p. 21). Esta linha ténue entre a possibilidade de

sucesso e fracasso “que tornam o pensamento estruturado e cuidadoso, e o
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planejamento da funcdo de marketing indispenséveis para o sucesso de qualquer
evento” (ALLEN et al, 2003, p. 113).

Melo Neto (2003) considera o marketing de eventos “uma modalidade de
marketing promocional que objetiva criar ambientes interativos onde o negocio do
patrocinador se junta a consumidores potenciais, promove a marca e aumenta as
vendas” (MELO NETO, 2003, p. 22). Uma vez que visa valorizar, reforgar e tornar a
marca/organizacdo mais conhecida maximizando a divulgacdo desta frente a seus
publicos, podendo o evento se enquadrar em qualquer modalidade de marketing
promocional (esportivo, social cultural, ecoldgico) sendo, entdo, uma subcategoria
deste.

Da mesma forma que as estratégias de comunicagcdo em uma empresa, a
gestdo de eventos deve primeiramente analisar e estabelecer o posicionamento da
marca, “isto €, a percepgao e o conceito que os clientes e o mercado tém com relacao
a empresa e seus produtos ou servicos em comparagdo com a concorréncia”
(GIACAGLIA, 2010, p. 16). Para assim

Compreender aonde a empresa deseja chegar em
termos de posicionamento e qual sera sua estratégia
de marketing e de comunicagdo sdo fundamentais
para que o responsavel pela gestdo de eventos possa
estabelecer seu papel e o da area neste contexto,
definindo suas estratégias de eventos (GIACAGLIA,
2010, p. 17).

Complementando, Vinadé (1996) destaca que independente do tamanho,
objetivo e forma de realizacdo do evento, ele carrega a versatilidade, necessidade de
criatividade, planejamento, bom senso e controle ao longo de todos os processos
realizados. Uma vez que o0s eventos tornaram-se parte tdo integrante de nosso meio
cultural que podem ser gerados por quase todos 0s setores sejam governamentais,
corporativos ou comunitarios. Quando bem-sucedidos viram noticia na midia e esta
capacidade, segundo Melo Neto (2003), que torna a agenda de eventos disputada por
patrocinadores e realizadores.

Conforme apresentado por Costa (2011), os eventos sao

uma excelente oportunidade para que uma empresa
aproxime seus produtos de seu publico-alvo, dando a
ele a oportunidade de consumi-los durante uma
experiéncia que esteja em sintonia com a imagem de
uso do produto, e ainda acompanhe o nivel de
satisfacdo do consumidor, aproveitando para interagir
com ele e entendé-lo melhor (COSTA, 2011, p. 12).
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Visto que os eventos buscam “integrar a empresa a comunidade e/ou aos seus
publicos” (VINADE, 1996, p. 12). E desta forma “proporcionam experiéncias Unicas,
que ficam guardadas para sempre na lembranca do publico, diferente de uma
publicidade, que, na maioria das vezes, [...] sdo facilmente esquecidos — ou
superados.” (COSTA, 2011, p. 12).

Os autores consultados apresentam o marketing de eventos voltado para o
patrocinio e as vantagens que este pode trazer para as empresas patrocinadoras.
Tendo em vista que o mercado de producdo de eventos muitas vezes necessita de
grandes empresas e apoio do governo para realizar seus projetos. Entretanto, os
conceitos apresentados podem ser aplicados para empresas que desenvolvem seus
préprios eventos como estratégia de relacionamento, comunicac¢ao ou marketing.

Melo Neto (2003), destaca que o evento pode ser considerado um instrumento
de marketing quando “atinge o publico-alvo desejado; divulga a sua marca; promove
0 seu produto; potencializa suas vendas; e contribui para a expansao e a conquista
de novos mercados.” (MELO NETO, 2003, p. 31, 32). Allen (2003) ainda apresenta a

conceituacado de Hall (1997) acerca do marketing de eventos onde

O marketing é a funcdo do gerenciamento de eventos
que pode manter contato com o0s participantes e
visitantes (consumidores) do evento, captar suas
necessidades e motivagdes, desenvolver produtos que
atendam a essas necessidades, e elaborar um
programa de comunicagdo que expresse o proposito e
0os objetivos do evento (HALL, 1997, p. 136 apud
ALLEN et al, 2003, p. 110).

Para melhor expressar os objetivos da gestao e marketing de eventos Giacaglia
(2010) destaca a importancia de desenvolver uma unidade de marca, ter
profissionalismo, gestdo de resultados, eficiéncia, otimizacdo de custos e integracéo.
Unidade de marca consiste na criacdo e desenvolvimento de uma unidade visual e
posicionamento de marca utilizado em todos os eventos organizados, patrocinados
Ou em que a organizagao investe, independente de seu porte. O profissionalismo deve
estar presente ao longo do planejamento e execugcdo do evento, “por meio de
metodologias, processos estruturados e documentados, e de constante treinamento e
aperfeicoamento do pessoal envolvido” (GIACAGLIA, 2010, p. 28). A gestao de
resultados visa priorizar e selecionar os eventos cujo retorno sera adequado junto as
metas e objetivos da organizagdo. A eficiéncia “consiste em criar processos
estruturados e documentados que aumentem a eficiéncia da empresa na organizagao

e participacao de eventos” (GIACAGLIA, 2010, p. 29). A otimizagcédo de custos visa
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garantir a otimizagdo dos custos dos eventos patrocinados e organizados pela
empresa por meio do planejamento e execucao deste. E a integracdo consiste na
promocao e integracao do trabalho entre os envolvidos nos eventos visando atingir 0s
resultados esperados.

Em sua obra Allen (et al, 2003) apresenta uma lista de atividades de marketing

importantes durante a gestao de eventos, sendo elas:

analisar as necessidades do mercado-alvo a fim de
definir os componentes apropriados do evento ou
‘produtos’; estabelecer quais outros eventos
competitivos poderiam  satisfazer necessidades
semelhantes para assegurar que o evento tenha uma
proposta de venda exclusiva; prever quantas pessoas
assistirdo ao evento; prever a que horas as pessoas
chegaréo ao evento; calcular o preco que elas estardo
dispostas a pagar para assistir; decidir qual sera o tipo
e a (qualidade das atividades promocionais que
comuniquem ao mercado-alvo sobre o evento; decidir
de que maneira 0s ingressos para o evento podem
atingir o mercado-alvo; e estabelecer o grau de
sucesso para as atividades de marketing (ALLEN et al,
2003, p. 110).

O reconhecimento destas atividades deve estar alinhado com os objetivos da
organizacao frente ao evento. Que atualmente estédo visivelmente alinhados com a
ideia de evento de relacionamento onde ha uma maior distribuicdo de verba para a
geracado de negdocios e relacionamento com os clientes por meio destes eventos. Uma
vez que os eventos buscam “destacar a organizagdo em relagdo aos concorrentes e
criar uma atracao entre a organizacao e o publico de interesse, podendo medir seu
alcance através do lucro.” (MOREIRA, 2017, p. 18). O que faz com que a organizacao
estabelecga “relacdes com os clientes potenciais e a empresa se comunica melhor com
seu mercado-alvo.” (MELO NETO, 2003, p. 23).

Seguindo neste viés Allen (et al 2003) apresenta a conceituacéo de Getz (1997)
para o marketing de eventos onde “a organizagao precisa adotar uma orientagao de
marketing que dé énfase a formacédo de relacionamentos mutuamente benéficos e a
manutengao de vantagens competitivas” (Getz, 1997; p. 205, apud ALLEN et al, 2003,
p. 113). Visando a importancia do planejamento buscando destaque na midia para o
evento e a organizagao, visto que o consumo do evento ocorre no local, e os
consumidores compram 0O ingresso para consumirem 0 servico durante o evento,
dependendo entdo da deciséo deste de comparecer ou nao.

Por fim, Moreira (2017) apresenta uma conceituacédo que demonstra a relacéo

existente entre marketing de eventos e a importancia dos eventos para a area da
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comunicacdo, e em especial a comunicacao estratégica para as organizacdes. Para
a comunicacao os eventos podem informar, envolver e visar o retorno do publico, bem
como a criagdo de novos processos comunicacionais, que podem “auxiliar na
construcdo de uma imagem para a organizacdo, através das significacbes das
experiéncias proporcionadas pelo evento e a vinculacdo delas com a organizagéo.”
(MOREIRA, 2017, p. 18). Construindo uma relagéo e canal de comunicagdo com 0s
publicos participantes, sejam eles consumidores, fornecedores, patrocinadores,
apoiadores, etc.

Buscando a visualizagdo e o melhor entendimento de como estes conceitos
podem ser aplicados em eventos reais, no préximo capitulo serd apresentado o objeto
de estudo deste trabalho, bem como as aplica¢des tedricas acerca do tema a fim de

analisar os resultados obtidos em um caso real.
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4. VILA FLORES

De acordo com o Art. N° 53 do Cadigo Civil Brasileiro “Constituem-se as
associagdes pela unido de pessoas que se organizem para fins ndo econdmicos.”
(BRASIL, 2002). Sendo, dessa forma, associacdo uma reuniao, formal ou informal, de
pessoas fisicas ou juridicas em torno de necessidades e objetivos comuns. As
associagcdes sao conhecidas pelos principios do associativismo “que expressa a
crenca de que juntos pode-se encontrar solucdes melhores para os conflitos que a
vida em sociedade apresenta” (CARDOSO; CARNEIRO; RODRIGUES, 2017). Sendo
alguns dos principios: ades&o voluntaria e livre; gestdo democratica pelos socios;
participacdo econdmica dos sécios; autonomia e independéncia; educacao, formacgéo
e informacdo; interacdo; e interesse pela comunidade. Associacbes séao
regulamentadas pela Constituicdo Federal e Cdédigo Civil brasileiros, podendo-se
encontrar em alguns estados legislacdes especificas.

Os tipos de associacOes podem variar de acordo com suas finalidades e
objetivos que podem ser: prestar assisténcia social e cultural; atuar na defesa dos
direitos das pessoas ou de classes especificas de trabalhadores e/ou empresarios;
defesa do meio ambiente; clubes de servigcos; entidades filantrépicas; religiosas;
clubes esportivos, entre outros. Dentre estas finalidades as escolhidas para estudo
sao as associag0Oes culturais, desportivas e sociais, que segundo Cardoso (2017), tém
como objetivos a promocédo de temas relacionados as artes e questdes polémicas da
sociedade tais como racismo, género, violéncia. A Associacdo Cultural Vila Flores,
localizada em Porto Alegre - Rio Grande do Sul, foi a escolhida para a realizacdo do
trabalho.

A Associacdo Cultural Vila Flores (ACVF), tem sua sede fisica ho complexo
arquitetdnico Vila Flores, construcdo realizada pelo engenheiro José Franz Seraph
Lutzenberger no final da década de 20 em Porto Alegre. No ano de 2009 com a divisao
de bens o complexo ficou para os irmédos Antbnia Chaves Barcellos Wallig e Joéo
Felipe Chaves Barcellos Wallig, que compreenderam a importancia arquitetonica,
cultural e histdrica da constru¢cdo. Comecou-se entdo um didlogo com a populacao
vizinha ao complexo e de forma inicial a ideia de transforma-lo em um espaco
multifuncional para cultura, comércio e residéncia. No dia 19 de dezembro de 2012 a
comunidade foi convidada a (re) conhecer o espaco, no evento “Visita aos predinhos

do José Lutzenberger!”, e pensar seus novos usos “e ai comegou a se desenhar um
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projeto cultural de fato, um centro de cultura, educagao e empreendedorismo criativo,
construido com muita coletividade e colaboragao.” (Associagdo Cultural Vila Flores,
Historico). Apds este evento o complexo arquitetbnico passou a se chamar Vila Flores.
No ano de 2014 foi formalizada a Associacao Cultural Vila Flores, responsavel pela
programacao cultural e o desenvolvimento de projetos do Vila Flores. Atualmente o
Vila Flores possui trés equipes: a Arquitetbnica, responsavel pela reforma e
manutencao estrutural dos prédios; a Administrativa, responsavel pela administracéao
do imovel; e a Cultural, formada pela Associacdo Cultural Vila Flores, responsavel
pela programacéo de atividades do complexo.

A Associacao Cultural Vila Flores € uma associagdo de carater cultural, técnico,
educacional, ambiental e cientifico. Tendo como objetivo a contribuicdo para o
fomento de acdes nas areas de arte, cultura, educacdo, empreendedorismo e
regeneracdo urbana. Desde sua formalizagdo a Associacdo realiza eventos
envolvendo a comunidade e buscando realizar seus objetivos junto ao Vila Flores.

Os subcapitulos a seguir, abordam os procedimentos metodolégicos desta
pesquisa de forma detalhada para que o leitor possa ter uma visdo mais clara da
mesma, bem como apresentam o objeto de estudo e andlise dos dados e resultados
obtidos.

4.1. Procedimentos Metodoldgicos

Buscando responder a questdo de pesquisa e 0s objetivos estabelecidos neste
trabalho, optou-se pela metodologia de estudo de caso. Segundo Duarte e Barros
(2005), é uma estratégia de pesquisa utilizada para responder questdes do tipo “como”
e “por que”, visando a escolha de um objeto unico, “cada estudo de entidades que se
qualificam como objetos (pessoas, organizacdes ou paises) seria um estudo de caso,
independentemente da metodologia utilizada.” (DUARTE; BARROS, 2005, p. 216). O
método busca reunir informacbes numerosas e detalhadas visando compilar a
totalidade da situacéo, tal busca necessita a utilizacéo de variadas técnicas de coleta
de dados.

Yin (2001) define de forma técnica estudo de caso como “uma investigacao
empirica que investiga um fendmeno contemporéaneo dentro de seu contexto da vida
real.” (YIN, 2001, p. 22). E destaca que a importancia de se planejar a estratégia que
sera utilizada para o desenvolvimento da pesquisa, levando em conta pequenas

variacdes que podem ocorrer durante o desenvolvimento. A técnica pode ser dividida
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entre exploratéria e descritiva, onde exploratéria visa a maior aproximagéo entre o
tema estudado e os conceitos uma vez que tenham poucos estudos a respeito e o
pesquisador podera aprofundar os estudos buscando as causas do fendmeno
estudado; e descritiva que visa descrever o fendbmeno sem maior aprofundamento,
sendo sua contribuicdo proporcionar uma nova Visao sobre este.

Estudos de caso se caracterizam por: particularismo do caso por tratar-se de
um fendmeno particular; descricdo, uma vez que o resulta em uma descricao
detalhada do caso; explicacdo, visando compreender a analise; inducéo, quando as
generalizagBes formadas surgem das analises realizadas do caso. E para se falar de
um caso é preciso “dos meios de interpreta-lo ou contextualizi-lo em uma realidade”
(DUARTE; BARROS, 2005, p. 218). A diferenca pela escolha do estudo de caso esta
em “sua capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias - documentos,
artefatos, entrevistas e observacdes” (YIN, 2001, p. 18). Em que a andlise dos dados
consiste “no exame, categorizagao, classificagdo, ou mesmo na recombinag¢ao das
evidéncias, conforme preposigdes iniciais do estudo.” (DUARTE; BARROS, 2005, p.
231).

Segundo Yin (2001), os projetos de estudo de caso podem ser de quatro tipos
diferentes: projetos de caso Unico holistico; projetos de caso Unico incorporado;
projetos de casos mdultiplos holistico; e projetos de caso multiplos incorporados. A
escolha depende do caso a ser estudado, em que o projeto holistico € recomendado
guando ndo é possivel a identificagcdo de uma subunidade; e o projeto incorporado é
quando o caso envolve subunidades de andlise.

Esta pesquisa se enquadra como um estudo de caso Unico holistico e de
carater exploratério que visa além de explicar o objeto e fenbmeno analisado, estudar
e entender as causas deste. A construcdo deste estudo de caso iniciou com a
delimitagcao do tema a ser estudado com a questao de pesquisa: “Como o Vila Flores
potencializa os eventos realizados para divulgacdo do espago?”. Com o objetivo de
compreender a utilizagdo dos eventos como forma de divulgacdo do Vila Flores e
como este estabelece o relacionamento com seus publicos. Para este fim foram
desenvolvidos levantamentos bibliograficos sobre comunicacdo, estratégia,
comunicacao estratégica, eventos, tipos de eventos e eventos como estratégia de
comunicacdo, que deram origem aos capitulos 2 e 3, tedricos apresentados

anteriormente.
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Quanto os dados do Vila Flores, objeto de estudo, foram realizadas visitas no
local em diferentes estagios da pesquisa para observacdo, reconhecimento e
conversas informais com as gestoras e alguns residentes do local (categorizacdo que
sera explicada no subitem 4.4). Foram analisados documentos e materiais disponiveis
online, bem como as informacdes presentes nas redes sociais e site do Vila Flores.
Também foi realizada a coleta de informacfes por e-mail com as gestoras culturais do
espaco, que disponibilizaram arquivos internos para analise e utilizacdo no presente
trabalho.

As etapas desenvolvidas que deram origem aos capitulos teéricos, bem como
a apresentacdo do objeto de estudo permitiram a realizacdo de uma analise a cerca
deste visando responder o problema de pesquisa anteriormente estabelecido. Para
isto foi determinada a realizacdo desta com base na categorizacdo de eventos
conforme Melo Neto (2003) que analisa e categoriza os eventos de acordo com seu
timing, locus, finalidade, escopo e natureza. Caracteristicas que enquadram com
maestria os eventos desenvolvidos no Vila Flores e analisados por este trabalho, bem
como permitem o didlogo da categorizacdo com as estratégias de comunicagao
utilizadas e identificadas ao longo do trabalho.

Por fim, foi realizada a analise de um evento especifico realizado pelo Vila
Flores, que no ano de 2017 completa sua 42 edi¢céo, o Arraial do Vila Flores pelo qual
€ possivel observar e concluir a analise do estudo de caso e apresentar os resultados
obtidos com este. A apresentacdo do objeto bem como a analise do presente trabalho

sera desenvolvida e apresentada nos subcapitulos a seguir.
4.2. O complexo arquitetdnico Vila Flores

O complexo arquitetdnico onde esté situado o Vila Flores foi construido no final
do Século XX, entre os anos de 1925 e 1928 (Imagem 1) e faz parte “do Inventario do
Patrimbnio Cultural de Bens Iméveis do Bairro Floresta, inseridas em area de interesse
cultural da cidade e listadas como imével de estruturacdo.” (WALLIG, 2015). O
complexo formado por trés edificacdes foi projetado pelo engenheiro-arquiteto aleméo
José Franz Seraph Lutzenberger, e tinha seu uso destinado as casas de aluguel e o

térreo para uso comercial e de servigos.
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Imagem 1 — Fachada do Projeto de José Lutzenberger
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Fonte: Associac¢do Cultural Vila Flores, 2013

E possivel observar na Imagem 1, o projeto de José Lutzenberger da fachada
do prédio da Rua S&o Carlos, e a planta interna do primeiro andar do prédio.

O complexo é localizado na Rua S&o Carlos, n® 753, 739 e 765, esquina com a
Rua Hoffmann, n°447 e 459, (Imagem 2) no bairro Floresta em Porto Alegre, RS. O
conjunto é formado por trés edificagbes: um edificio na Rua S&o Carlos, com trés
pavimentos; um edificio na Rua Hoffmann, também com trés pavimentos; um galpao
térreo com dois espacos internos; e um patio interno entres as edificagcbes contando

com 2.332m2 construidos em um terreno de 1.415mz.
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A Imagem 2 apresenta um mapa da regido do 4° distrito de Porto Alegre, com
os bairros Moinhos de Vento, Floresta e proximidades, com o circulo branco indicando
a localizacdo do complexo arquitetdnico, localizado entre as Avenidas Farrapos e
Cristovao Colombo no bairro Floresta.

Apos a divisdo de bens da familia, em 2009, o complexo arquitetdnico passou

aos irmaos Antonia Chaves Barcellos Wallig e Jodo Felipe Chaves Barcellos Wallig.

Juntando conhecimentos e areas de atuacao familiar,
foram conjugados fatores técnicos e empiricos,
estudos e levantamentos com setor imobiliario,
engenheiros, vizinhos, empreendedores e poder
publico — e assim foi compreendida a importancia
arquitetbnica, cultural e histérica da construcédo
(ASSOCIACAO CULTURAL VILA FLORES, 2016).

Com isso os irmaos buscaram a elaboracdo de um levantamento arquiteténico
e laudo estrutural, para dar inicio as reformas emergenciais apontadas nos
documentos. Como neste periodo algumas pessoas ainda residiam no complexo foi
dado inicio as negociacdes que resultaram na saida voluntaria destes. Entéo,
iniciaram-se as reformas e “uma intensa pesquisa sobre a histéria da regido, seus
usos e suas dindmicas” (ASSOCIACAO CULTURAL VILA FLORES, 2016),

envolvendo vizinhos, comerciantes, pequenos empreendedores, engenheiros,
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professores e visitas ao arquivo historico da cidade. “Neste momento, comecgou a se
delinear, de forma embrionaria, a ideia de transformar o complexo em um espaco
multifuncional: cultural, comercial e residencial” (ASSOCIACAO CULTURAL VILA
FLORES, 2016). As reformas iniciaram pelos trés telhados, rede elétrica e rede
hidraulica dos prédios e ao longo dos seis anos do espaco foram realizadas reformas
no prédio da Rua Hoffmann, no galpdo e no térreo do prédio da Rua Sdo Carlos,
permitindo assim a utilizacdo destes espacos (Imagem 3).

Imagem 3 — Vista superior dos prédios que compdem o Vila Flores
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Fonte: Associagdo Cultural Vila Flores, 213

A Imagem 3 apresenta a vista superior dos trés prédios que fazem parte do
complexo arquitetonico e séo utilizados pela Associagcédo Cultural Vila Flores.

Em 2011, com a ideia de transformar o complexo em um centro cultural, se
iniciou as reformas nos telhados e em 2012 realizado o primeiro evento no local. Neste
evento, realizado nos dias 19 e 20 de dezembro de 2012, intitulado “Visita aos
predinhos de José Lutzenberger”, a comunidade foi convidada a conhecer, reconhecer
0 espaco e pensar seus novos usos. ApGs o evento, que contou com a presenca de
25 participantes, o complexo passou a se chamar Vila Flores e surgiu a ideia de
realizar o “Projeto Simultaneidade” em 2013. Para angariar verba para realizagéo do
projeto foram realizados dois eventos, com apresentacdes musicais, exibicdo de
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filmes e com a venda de comidas e bebidas. O Projeto Simultaneidade uniu iniciativas
criativas de Porto Alegre, Florianopolis, Pelotas e S&o Paulo e reuniu 60 artistas e
colaboradores com uma intensa programacao.

Os eventos realizados em 2013 foram de extrema importancia para o Vila
Flores, uma vez que legitimaram a ideia de transformar o local em um espaco
multifuncional. Com este intuito, em 2014, o complexo foi oficialmente aberto para
realizacdo de espetaculos teatrais, shows, exposi¢cdes e outros projetos. No mesmo
ano foi formalizada a Associacdo Cultural Vila Flores (ACVF), entidade sem fins
lucrativos, responsavel pela programacéo cultural e desenvolvimento de projetos com
parceiros. Com muitos artistas e empreendedores manifestando interesse em alugar
salas no complexo, ainda em 2014, foi aberta esta possibilidade e 18 residentes
passaram a participar do Vila Flores. O numero de residentes aumentou e em 2017,
o complexo conta com 38 residentes de diferentes areas que serdo abordados no
subcapitulo 4.4.

Atualmente a gestdo do Vila Flores é organizada por trés equipes: Equipe
Arquitetdnica, responsavel pela reforma e manutencao estrutural do prédio; Equipe
Administrativa, responsavel pela administracdo do imével, recebimento dos aluguéis,
pagamentos de fornecedores e despesas com o0s prédios e manutencédo dos espacos;
e Equipe Cultural, a ACVF, responséavel pela programacéo de atividades no complexo.

A ACVF sera apresentada no subcapitulo, 4.3, seguinte.
4.3. A Associacao Cultural Vila Flores (ACVF)

A Associagao Cultural Vila Flores é

a entidade responsavel pela programacao cultural do
espaco e pela articulagdo junto ao poder publico, a
iniciativa privada e & sociedade em prol dos interesses
da comunidade artistica e criativa do Vila Flores,
buscando promover a integracdo com a comunidade
do entorno. (ASSOCIACAO CULTURAL VILA
FLORES, 2016)

A ACVF trabalha com base em quatro eixos norteadores: Arte e Cultura — Artes
Visuais, Artes Cénicas, Audiovisual, Musica, entre outros; Educacdo — cursos,
oficinas, seminarios e encontros para troca de conhecimentos e experiéncias;
Empreendedorismo — incentivo aos produtores locais e iniciativas que fazem a

conexao entre negocios criativos, sociais e colaborativos; e Arquitetura e Urbanismo
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— fomento ao debate sobre questbes urbanas e promocéo de atividades para a
concretizagao de projetos cujo objetivo € a melhoria da vida na cidade.

Os objetivos da associacdo sao quatro: “Conscientizar, no sentido de levar
conhecimento; fomentar, no sentido de incentivar; promover, no sentido de mostrar,
divulgar; e Realizar, no sentido de colocar em pratica as agbdes pretendidas.”
(ASSOCIACAO CULTURAL VILA FLORES, 2015, p. 3). Estes objetivos principais se
relacionam diretamente com os quatro eixos norteadores com 0s quais se trabalha,

conforme Imagem 4.

Imagem 4 — Objetivos da ACVF relacionados a cada diretriz
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Fonte: Associacdo Cultural Vila Flores, 2015, p. 03

No estatuto da Associacdo fazem parte os 9 membros envolvidos desde o inicio
do projeto, sendo eles: Antonia Wallig, Jodo Felipe Wallig, Jodo Wallig, Samantha
Wallig, Aline Bueno, Marcia Braga, Pablo Urquiza, Amavel Amaral e Marcio Machado,
todos os residentes e conectados do Vila Flores sdo considerados parte da ACVF,
mesmo sem estarem oficialmente no estatuto. Dessa forma, é composta por
voluntarios e residentes do complexo, e organizada conforme o organograma
organizacional apresentado na Imagem 5, onde cada setor tem seus membros e

tarefas especificas pelas quais é responsavel.



46

Imagem 5 — Estrutura Organizacional ACVF

Estrutura Organizacional

Fonte: Associa¢do Cultural Vila Flores, 2015, p.07

A administracdo € composta por um diretor executivo, responsavel por
gerenciar todos os processos da ACVL, coordenar as relacdes estratégicas (identificar
e firmar parcerias) e representar o Vila Flores em eventos, palestras, entrevistas e
reunides; um administrador financeiro que é responséavel por realizar pagamentos,
contato com advogados, contadores, resolver questdes burocraticas e controlar a
entrada e saida de verbas. A gestéo de projetos é composta por gestores de projetos
responsaveis por fazer contato com outros projetos e iniciativas, analisar projetos para
ver se estdo de acordo com os pilares da associacdo, planejar as acdes da ACVL,
coordenar projetos e eventos da ACVL, gerenciar a equipe de producao, gerenciar a
agenda dos espacos do Vila Flores, fazer a ponte entre os setores, verificar a estrutura
para realizacdo dos projetos, repassar informacgdes para a assessoria de imprensa e
organizar o banco de projetos; consultores de areas especificas (Artes
Visuais/Audiovisual, Mdusica, Artes Cénicas, Projetos Educativos, Arquitetura e
Urbanismo, Meio Ambiente/Sustentabilidade e Empreendedorismo) que auxilia no
levantamento das necessidades de estrutura para 0s projetos e da apoio para a equipe
de gestdo e producéo; e produtores responsaveis por produzir os eventos da ACVF,
arrumar os espacos para eventos, colocar materiais graficos nos espacos, coordenar
a cenografia e contratar fornecedores. A comunicagcdo composta por coordenador de
comunicacao responsavel pela producao textual, redacédo de textos e artigos sobre o

Vila Flores, elaborar releases, atualizar o site e redes sociais, divulgar as atividades
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do Vila Flores e seus residentes nas redes sociais (Facebook e Instagram), enviar
releases para a imprensa, fazer contato com jornalistas, realizar a comunicagdo com
0 publico externo, encaminhar aos responsaveis os e-mail recebidos pelo Vila Flores,
coordenar a execucao dos materiais graficos e desenvolver o plano de comunicacao;
Designer Grafico que é responsavel pelo desenvolvimento dos materiais graficos,
montar apresentacfes para palestras, fazer o layout de pecas gréficas de eventos e
projetos internos, organizar as fotos e o clipping; e Mediador responsavel por receber
0s visitantes e apresentar os espacos do Vila Flores. E captacdo de recursos
responsavel por pesquisar editais abertos, elaborar os textos para os editais, fazer
orcamentos, inserir o conteudo nas plataformas digitais ou formularios para enviar
pelo correio e inscrever a ACVF em premiacfes e concursos.

Buscando independéncia financeira para se manter, a Associacao identifica
fontes possiveis para obtencédo de recursos. Essas fontes sdo formadas por: doacdes;
patrocinios; mensalidades dos membros; participacdes em editais; leis de incentivo
fiscal; eventos da ACVL, por meio da venda de ingressos, produtos e cursos;
crowdfunding; financiamento recorrente; porcentagem na locacao de espacos do Vila
Flores; e leildes de obras do acervo. Visando cumprir as demandas identificadas pela
associacdo, como contratacdo de equipe, reformar 0s espacgos, compra de
equipamentos e mdveis, capacitacdo em gestdo cultural, pesquisas com moradores
do entorno, ferramenta de CRM, ferramenta Rodada de Negdcios, parcerias com
instituicdes, professores, coletivos de arte, incubadoras, ONGs, Universidades e
outras que possam ser identificadas. Dentre as fontes de renda identificadas pela
associacao hoje sado utilizadas: porcentagem na locagcao de espacgos do Vila Flores,
participacdo em editais e venda de produtos. Os produtos colocados a venda séo
Copos, camisetas, canecas e quebra cabecas, e sdo comercializados no espaco do
residente Solabici, no térreo do espago, ao lado do galpéo.

A ACVF tem sua independéncia financeira diretamente vinculada a realizagéo
de eventos no Vila Flores, de onde recebe uma porcentagem sobre as locagdes
realizadas, valores com os quais se mantém. As participacdes em editais possuem
sua verba destinada aos participantes dos projetos, compra de equipamentos e
materiais necessarios para sua realizacao. Os valores obtidos por meio da locacao do
espaco sao destinados para manutencdo do Vila Flores e para a reforma do prédio da
Rua Sao Carlos, visando a ampliacdo dos espacos para locacao para residentes e
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conectados. A categoria residentes e conectados sera desenvolvida no subcapitulo
seguinte, 4.4, com maior detalhamento.

4.4. Osresidentes

Os residentes do Vila Flores séo profissionais autbnomos ou empreendimentos
coletivos, com diferentes areas de atuacdo, que locam espacos fixos de trabalho no
local. A ideia de locar espacos no complexo arquitetdnico estava no projeto inicial dos
donos, e tomou forma no segundo semestre de 2014 devido a grande procura de
empreendedores pelo local. A modalidade “residentes” iniciou com 18 iniciativas e
atualmente, em 2017, possui 38. Destas, 7 participam desde o inicio do espaco e da
modalidade, outros chegaram ao longo do tempo e outros ndo estdo mais no Vila
Flores. Os conectados diferem dos residentes no quesito espaco locado, onde ao
invés de ocuparem uma sala propria dividem um espaco compartilhado, que remete a
um coworking, a modalidade iniciou no segundo semestre de 2017 e conta com 2
iniciativas participando. Totalizando, em 2017, 40 iniciativas localizadas no Vila Flores.
Algumas iniciativas sao consideradas pela ACVF residentes sem possuir sala no
Complexo, mas por utilizarem regularmente espacos para suas atividades.

A selecao, escolha e aceite dos residentes é feita de acordo com seus proposito
e atuacdo, que devem estar ao encontro dos eixos de atuacdo da ACVF e, dessa
forma do Vila Flores. Os espacos ocupados locados pelos residentes estdo no prédio
na Rua Hoffmann, no térreo do prédio da Rua Sao Carlos e ao lado do Galpéo. Estes
espacos foram entregues com hidraulica e elétrica reformada e também contrapiso as
demais mudancas desejadas foram realizadas por cada residente, de acordo com
suas demandas no espaco locado. Cada residente paga um valor mensal fixo para
utilizacao do local, tendo direito de utilizar o miolo para reunides e desconto no aluguel
de outras éreas do Vila Flores para realizacdo de eventos proprios.

Fazem parte do Vila Flores e da ACVF: 1%, AH! Arquitetura Urbana, Apoena
Socioambiental, Armazém Sonoro, Bonne Chance, Bumba, Caixa do Elefante,
Capoeira, Colibri, Curva Moda Linear, Ecdise, Escola Convexo, Estudio Hybrido,
Fidedigna, Génese Social, Geragdo Urbana, Goma Oficina, Humanus, Imadin,
lotrecos, Jackson Brum, Joner Producdes, Lu Delacroix, Marcia Braga, Matehackers
Hackerspace, Miriam Gomes, Mulher em Construcdo, Nano Biztools, Om-Lab
(UFRGS), Ovni Acessibilidade Universal, Re-Ciclo, Simbio Tecnologia Ltda, Solabici,
Sopro, Surto Criativo, To na Rua, Vanessa Berg Design, Vila Flores 60+ e Yugen.
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Estes podem ser divididos conforme sua area de atuagéo, dentre estas as que melhor
enquadram 39 dos 40 residentes s&o: Aprendizagem/Conhecimento; Arquitetura e
Urbanismo; Artes Visuais e Cénicas; Audiodescricdo, Audiovisual e Musica; Design
(Grafico, de Produtos, Thinking); Moda; Producéo Cultural e de Conteudo; Projetos

Socioambientais; e Tecnologia (Tabela 1).

Tabela 1 — Residentes 2017

Residentes 2017
Apredizagem / Audiodescricdo, Design (Grafico, de
OB IRento Arquitetura e Urbanismo Artes Visuais e Cénicas Audiovisiial’e Mislca Produtos, Thinking)
Bonne Chance AH! Arquitetura Urbana Caixa do Elefante Ammazén Sonoro Colibrii
Capoeira Geragdo Urbana Estudio Hybrido Bumba Nano Biztools
Escola Convexo Goma Oficina Marcia Braga Estudio Hybrido Jackson Brum
Imadin Miriam Gomes OM-LAB (UFRGS) Solabici
- . OVNI - Acessibilidade g
Instituto Fidedigna OM-LAB (UFRGS) Uriieraal Surto Criativo
Matehackers Hackerspace Vanessa Berg Desing
Mulher em Construgdo
Vila Flores 60+
Indefindo Moda P""’“‘;c’g:t::.:;’?' ede  projetos Socicambientais Tecnologia
1% Curva Moda Linear Joner Producbes Apoena Socicambiental lotrecos
Estudio Hybrido Lu Delacroix Ecdise Matehackers Hackerspace
Humanus Sopro Génese Sodal Simbio Tecnologia Lida
Yugen Tona Rua Re-Cido

Fonte: Tabela elaborada pela autora

Na Tabela 1 pode-se notar uma maior concentracdo de residentes nas areas
de Aprendizagem/Conhecimento, seguido de Design; Artes Visuais e Cénicas;
Audiodescricdo, Audiovisual e Mdusica; Moda; Producéo cultural e de Conteudo;
Projetos Sociais; Arquitetura e Urbanismo; e Tecnologia. Como pode ser visto
algumas iniciativas residentes se enquadram em mais de uma categoria, bem como
uma (1%) ndo possui categoria na qual se enquadre. Fica claro a presenca da escolha
dos residentes com base nos eixos de atuagdo da ACVF, Educacao, Arte e Cultura,
Empreendedorismo e Vida Urbana.

Destes 38 residentes, 7 fazem parte da modalidade desde seu inicio em 2014,
sendo eles Bumba, Caixa do Elefante, Casca Design - Solabici, Estudio Hybrido,
Matehackers Hackerspace, Solabici e Surto Criativo. Nos 3 anos que se passaram
desde entdo novos residentes foram aderindo a modalidade e fazendo parte do
espaco, 2017 foi 0 ano que concentrou o maior numero de novos residentes, tendo
entrado 15 neste ano. Entre os anos de 2014 e 2017 passaram pelo Vila Flores 55

projetos residentes, onde 38 se mantém e outros 17 deixaram o espaco, deste 6
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sairam em 2015, 4 em 2016 e 5 em 2017. Nestes anos projetos cresceram, mudaram,
se desfizeram, mas todos deixaram sua marca do Vila Flores e auxiliaram a consolidar
0 espaco.

As iniciativas residentes desenvolvem projetos e realizam eventos no espaco
do Vila Flores, que servem para a divulgacéo de seus projetos e do espago como um
todo. Os eventos realizados pelos residentes e os eventos realizados no Vila Flores

serdo abordados no proximo subcapitulo, 4.5.

4.5. Eventos no Vila Flores

Os eventos estdo presentes para o Vila Flores desde sua concepcdo como
espaco multifuncional, quando foi aberto para a comunidade em dezembro de 2012,
nos eventos desenvolvidos antes da realizacdo do Projeto Simultaneidade em 2013.
Entéo a partir de 2014 o espaco foi oficialmente aberto para a realizacdo de eventos
e foi formalizada a ACVF responsavel pelo calendario cultural do Vila Flores. O
namero de eventos realizados no espaco vem crescendo ano a ano desde sua
abertura para este fim. A gestora cultural da ACVF descreve os eventos “‘como uma
estratégia ndo somente para gerar renda para 0 espaco, mas também de colocar o
Vila Flores na agenda cultural da cidade”.

Para realizacdo de eventos é necessario que o produtor entre em contato com
a equipe de Gestdo de Projetos, apresente a proposta do evento e preencha um
questionario respondendo: Nome do evento; Proposta/Objetivo do evento;
Programacao do evento; estimativa de publico; Publico alvo; quem esta organizando;
Data pretendida e horério de inicio e término; Se sera cobrado ingresso; e Se possui
patrocinio, financiamento ou apoio. Apés respondido o questionario é feita uma
analise e enviado o valor do aluguel, e caso o evento seja realizado no espaco ¢ feita
uma reunido presencial para alinhar os detalhes. A analise do evento para realizagéo
no espaco é feita para que este tenha relagdo com os eixos de atuagédo da ACVF.

O valor do aluguel para eventos € de acordo com uma tabela fixa que foi
definida em 2016 através de uma pesquisa de mercado e da consulta a alguns
residentes. A tabela de valores distingue os valores para residentes e néo residente,
a tabela é dividida conforme o espaco ou atividade realizada: Miolo cobrado por turno
anico ou mensal para utilizagdo uma vez por semana; Patio e/ou Galpdo para
utilizacdo em eventos grandes; Ensaios fotograficos comerciais; Encontros no patio

ou galpéo para até 30 pessoas; Reunides no Miolo entre 10 e 20 pessoas; Exposicoes
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de Artes Visuais; e Espetaculos de Teatro. Destas atividades os ensaios fotogréficos,
encontro no pétio ou galpdo, reunides no miolo sdo gratuitos de acordo com a
disponibilidade na agenda. As demais locacbes possuem valores reduzidos, em
comparacao com as locacgdes para atividades externas. De infraestrutura para locacao
0Ss espacos contam com, 1 banheiro com acesso externo, pelo pétio, e 1 banheiro com
acesso pelo miolo. O miolo conta com roteador wi-fi, cadeiras, mesas e teldo para
utilizacao durante a locacéo, e os banheiros sao entregues com produtos de higiene.
Durante eventos externos uma pessoa da ACVF fica no espaco para prestar suporte
técnico caso seja necessario.

A construcdo da agenda de eventos do Vila Flores ocorre de forma gradual ao
longo do ano, conforme vao surgindo as demandas de locacdo e realizacdo de
eventos, existindo algumas datas pré-reservadas para parceiros que realizam eventos
recorrentes. Os eventos realizados séo organizados de acordo com trés categorias
pela Associacao, sendo elas: Eventos Realizados pelo Vila Flores (ACVF); Eventos
Realizados pelos Residentes; e Eventos Externos. Cada categoria tem sua
importancia e foco para a ACVF, de acordo com os dados concedidos pelos gestores
culturais, sendo eles:

e Realizados pelo Vila Flores: eventos colaborativos que geram momentos
de conex&o entre os residentes e o Vila Flores.

e Realizados pelos Residentes: eventos que mostram as producfes dos
residentes, sendo de diferentes formatos e temas de acordo com a
identidade de cada um.

e Externos: eventos que geram renda e mantém a ACVF e os proprietarios
do Vila Flores.

Nos diferentes eventos nota-se a estratégia de inser¢cdo do espaco na agenda
cultural de Porto Alegre, e principalmente quando analisados 0s eventos externos que
refletem o aumento do conhecimento e reconhecimento do espaco pelos realizadores
de fora do Vila Flores. Os eventos realizados no ano de 2017 foram agrupados de

acordo com a divisdo apresentada na Tabela 2.



Marco

Bateco do Vil

Oual & 8 sua Pran?

EARTH POWER - Remstinca o
Persovorenca
Don Pontos - Poemas para duas vozes de
Rcargo Sivestrin
Apresentacho de Comurvcagho Nio-

Vioenta, Porto Alegre, Margo

T CneVila - Demain O Fime
Boteco do Vil

Randevu Via Flores - 1l Edglo

Encontros VW Flores 60+

Bateco do Vi
Kombi na Rede AQ VIVO da Vieada
Sustentiavel fPosVakaPena
Viexds Sustenthvel 2017

Agosto
Fusta Do Didler Ceantrardo a Cutuin
Roman
Somnabici
2 Folra Meduval de Porto Alegre

Espotdcsio Cliss cos da Mimica no Treatro
@0 Abetardo

Breu: Cnema de Roda #7

Lancamento Campanha nstindo de Vida no
RS

Ofcina do dangas Atrm-trasberas

Somnabcw? - Via Fores

Legenda das Categorias

Tabela 2 — Agenda e eventos no Vila Flores

Abril

Oficna de Minhocario de Balde
Bom pra Cachorro - Tempomada no
Theato do Abelardo
Fera Boas ideas do Sustertadbdade

Abertura Exposigho Diego Kurtz

Organ Of Thronm
Al Inaugueal - Vi Fiotes
Dom porios - poemas para duas vores
Pomsia, teatro @ misca no Rcanio no
Aoolardo

Enconbos ViaF s 00+ Tema

Trabuho
Brow: Gnema de rods S04
Ricardo no Abelardo com Jorge Frdes
¢ Richord Sermana
Rcanio Stvestrn, Dunk?

Setembro

1 Vila ConsCiéncia

Educagho no Unleash Lat 2017 na
Dinamarca - como fof

Samba de Rode pelo Prazer de
Samta
Somnabo #3
Brou; Cinena de Roda #8
Bre o}

Flores
Comversdes - Educagiio por Novos
Pramas
Compostagom com Minhociro do
Balde

Fonte: Tabela elaborada pela autora

Agenda Eventos 2017

Maio

Abdlarco, Alxandme Bab, Julana
Mea o Ricardo do Abelardo
Vem na Terga! Semana da Econamia
Colatorativa

Do Pontos e Cludio Levitan

| Love Laurta - Conversas Secrotas

Cine Theato Remix - Curtas do
Buster Keaton com Triha ao Vivo
Oficing Fazendo Aste - para casncas
T8 Na Rua - Lating Amédcs
Brechd da Humanindade - Theatro do
Abelarsa

| Love Laurtta - Canversas Secretas ||

Aladé Oni no Via Flores

Outubro

Mingau - Especial Dia das Caangas
Formando Familes Lesoras
OkicbeNendFest

woa n

Todo Negdcio tem um Plaro. Qual o
sou? Aula Inaugural

Mtoberfest- Mega Ravel no Wi

Bata Teb Utremen

Jravacho
Bracht da Humandade do Theatro do
Abelardo
Breu: cnema de roda #05
Araial 90 Vila Flores
Eis o Tom - inbuto, com Addana
Deffacti 0 Max Sudbrack

Novembro

Fiesta Dia De Los Musnios
Ofcing Wollgan Spahn
HAPPY MOUR ALTOS EVENTOS
Burges & Biary
i UDAN Mk ey MAK weiss
Fasta Dona Fio
Strangars Things

Oficna Homens da Casa -Edu Mendes

Capoven - Projete Uberdade everto de
final de anio

T
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Julho

Mingau - Festa Julna!

Formando Familas Leitras
Incubadoen ds Comunidades, Via
Flores, PoA
wupo de Madtaco, Propén o @
Espriusidade
1 Love Laurits - Conversas Secratas
Jung o Makers 8
| Love Laurita - Conversas Secretas

Yiona de Desgrncesamento ro Via
Floms - P RS
Eu rociclo, juntos Bremos &
dderenca’
Dezembro

Mesa de Resistenca de Samba

Jurg o Makors 9

VINCENT MOON - Seminario o
Langamento expo

Anversano 1%

Simutanedade

Conforme apresentado na Agenda de eventos do ano de 2017, foram

realizados 90 eventos no Vila Flores entre margco e dezembro. Destes eventos 46

foram realizados por Residentes, 31 foram eventos externos e 13 foram eventos

proprios da ACVF, o que pode ser analisado no Grafico 1. Os meses de marco, abril

€ maio concentraram o maior nimero de eventos sendo 12, 12 e 11 respectivamente,

0s meses de junho, julho, agosto, setembro, outubro e novembro mantém um nimero

de eventos entre 8 e 9 ao més, e dezembro foi 0 més com menos eventos no ano,

com 5 eventos.
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Gréfico 1 — Eventos por Categoria — Vila Flores 2017

Eventos por Categoria

Vila Flores

Fonte: Gréfico elaborado pela autora

Conforme pode ser analisado no Gréafico 1, os eventos realizados pelos
residentes no Vila Flores representam a maior parte da agenda anual do espaco, bem
como 0s eventos externos. Ambas categorias visam a obtencdo de renda para a
Associacdo Cultural Vila Flores e o Vila Flores para manutengcédo e reforma dos
espacos. Os eventos que fazem parte do calendario do ano de 2017 foram divididos
utilizando trés categorias, realizados pelo Vila Flores, realizados pelos residentes e
externos, além dos eventos apresentados no calendario existem eventos e atividades
fixos no calendario anual, mensal e semanal do Vila Flores, que sao realizadas por
residentes ou parceiros externos. As quatro categorias serdo abordadas nos itens
45.1.45.2,453e45.4.

4.5.1. Eventos realizados pelo Vila Flores

Os eventos realizados no Vila Flores pela ACVF visam a aproximacdo do
espago com seus publicos, bem como a divulgacao deste. Existem ao longo do ano 2
eventos fixos no calendério de realizagdo da ACVF junto aos residentes, sdo eles o
Arraial do Vila Flores e o Evento de Final de Ano e a cada 2 anos € realizada uma
nova edicdo do Simultaneidade, que foi o primeiro projeto desenvolvido no espaco.

No ano de 2017 a ACVF, junto com seus residentes, que prestam apoio aos eventos
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desenvolvidos por esta, de acordo com o tema do evento e suas areas de atuacao,
realizou 13 eventos, deste 10 n&o fazem parte dos eventos fixos desenvolvidos.

Quadro 2 — Agenda de eventos realizados pelo Vila Flores em 2017

09 de margo Boteco do Vila
15 de marco Apresentacao de Comunicahﬁg%glao-wolenta. Porto Alegre,
16 de margo 1° CineVila - Demain O Filme
16 de marco Boteco do Vila
23 de marco Boteco do Vila
09 de maio Vem na Terca! Semana da Economia Colaborativa
24 de junho Araial do Vila Flores
03 de julho Incubadora de Comunidades, Vila Flores, POA
25 de agosto Oficina de dangas Afro-brasileiras
29 de outubro Baita Teto Ultramen
08 de novembro Oficina Wolfgan Spahn
10 de dezembro VINCENT MOON - Seminario e Langamento exposi¢cao
16 e 17 de dezembro Simultaneidade

Fonte: Quadro elaborada pela autora

Conforme apresentado no Quadro 2, a maior concentracdo de eventos
realizados pela ACVF se d4 no més de marco, quando foram realizados 5 eventos.
Os demais eventos se dividem nos meses de maio, junho, julho, agosto, outubro,
novembro e dezembro. Em junho ocorreu o tradicional Arraial do Vila Flores e em
dezembro o Simultaneidade, encerrando o calendario de eventos desenvolvidos pela
ACVF.

4.5.2. Eventos realizados pelos residentes

Conforme apresentado anteriormente no Grafico 1, os eventos realizados pelos
Residentes no Vila Flores corresponderam a 50,3% dos eventos realizados no espaco
no ano de 2017. Isso demonstra o impacto desta categoria para o calendario anual de
eventos, bem como para o financeiro da ACVF. Os eventos realizados pelos
Residentes visam apresentar e dar enfoque para as areas e projetos desenvolvidos
por estes, e sdo organizados pelo residente responsavel que locou o espacgo para a
realizagdo do evento. Como explicado anteriormente neste subcapitulo, 4.5, os
Residentes possuem uma tabela de valores diferenciada e com desconto para locagéao
e utilizacdo dos espacos do Vila Flores, o que traz beneficios para ambos. Os
residentes se beneficiam com isto, uma vez que utilizam o espago pagando um valor
reduzido e menor do que se fossem locar um espaco fora do Vila Flores, e a ACVF se
beneficia com o numero de eventos realizados no ano, a renda que estes trazem, e

com a divulgacdo que estes eventos trazem para o espaco.
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Quadro 3 — Agenda de eventos realizados pelos Residentes em

Qual é a sua Praia?

11 de margo
14 de marco EARTH POWER - Resisténcia e Perseverenca
Dois Pontos - Poemas para duas vozes de Ricardo
15 de margo Silvestrin
18 de marco Randevu Vila Flores - Ill Edicao
Kombi na Rede AO VIVO da Virada Sustentavel
30 de margo #PoaValeaPena
1 de abnl Oficina de Minhocario de Balde
1 de abil Bom pra Cachorro - Temporada no Theatro do Abelardo
2 de abnl Feira Boas |deias de Sustentabilidade
4 de abril Abertura Exposicao Diego Kurtz
12 de abril Dois pontos - poemas para duas vozes
12 de abril Poesia, teatro e musica no Ricardo no Abelardo
19 de abril Ricardo no Abelardo com Jorge Frées e Richard Serraria
26 de abnil Ricardo Silvestrin, Dunk7
1 de maio Oficina de Confeccao e Manipulacao de Bonecos de Luva
3 de maio Abelardo, Alexandre Brito, Juliana Meira e Ricardo do
Abelardo
10 de maio Dois Pontos e Claudio Levitan
11 de maio I Love Laurita - Conversas Secretas
12 de maio CineThoatroRenux-Cu:s\;!NeoammKeabanrlha
13 de maio Oficina Fazendo Arte - para criancas
25 de maio Breché da Humanindade - Theatro do Abelardo
25 de maio | Love Laurita - Conversas Secretas Il
27 de maio Alabé Oni no Vila Flores
17 de junho Braché da Humanidade do Theatro do Abelardo
29 de junho Elis e Tom - tributo, com Adriana Deffenti e Max Sudbrack
3 de julho Formando Familias Leitoras
6 de | Love Laurita - Conversas Secretas
8 de julho Juncao Makers 8
20 de julho | Love Laurita - Conversas Secretas
29 de julho Eu re-ciclo, juntos fazemos a diferenca!
10 de agosto Somnabici
|19 de agosto Espetaculo Classicos da Mimica no Theatro do Abelardo
22 de agosto Lancamento Campanha Instinto de Vida no RS
31 de agosto Somnabici#2 - Vila Flores
3 de setembro I Vila ConsCiéncia
5 de setembro Educacao no Unleash Lab 2017 na Dinamarca - como foi
15 de setembro Somnabici #3
30 de setembro Conversdes - Educacao por Novos Prismas
30 de setembro Compostagem com Minhocario de Baide
9 de outubro Formando Familias Leitoras
14 de outubro OktoberNerdFest
17 de outubro Todo Negdcio tem um Plano. Qual o seu? Aula Inaugural
18 de novembro Strangers Things
26 de novembro Capoeira - Projete Liberdade evento de final de anio
2 e 3 de dezembro Mesa de Resistencia de Samba
9 de dezembro Juncao Makers 9
12 de dezembro Aniversario 1%

Fonte: Quadro elaborada pela autora

O Quadro 3 apresenta a agenda de eventos realizados pelos Residentes em
2017, com destaque para o0 primeiro semestre no ano, correspondente aos meses de
margo, abril, maio e junho, que concentraram 24 eventos, sendo 8 em abril e 9 em

maio, 0s meses mais movimentados nesta categoria. O segundo semestre do ano
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compreendeu 22 eventos ao longo dos 6 meses, com uma média de 3 a 4 eventos
por més. Dos 46 eventos realizados por residentes no Vila Flores, 22 foram realizados
pelo Residente Caixa do Elefante, uma companhia teatral que desenvolve atividades

e espetaculos ao longo de todo ano utilizando seu espaco e os espacos no Vila Flores.
4.5.3. Eventos Externos

Os eventos realizados por pessoas externas ao Vila Flores, caracterizam
eventos que néo sao realizados pelos Residentes ou pela ACVF. Estes possuem seu
foco na obtencdo de renda com a locacdo dos espacos, bem como a divulgacéo
realizada para espaco. Existem eventos externos recorrentes, onde a ACVF possui
certo grau de envolvimento, alguns valores reduzidos de aluguel e reservas prévias
na agenda. Entretanto, esses eventos, bem como 0s demais eventos externos que
surgem ao longo do ano para locagéo, sdo considerados eventos externos nas

categorias desenvolvidas.

Quadro 4 — Agenda de eventos Externos em 2017

23 de margo Encontros Vila Flores 60+
30 de marco Virada Sustentavel 2017
8 de abil Organ Of Thrones
12 de abril Aula Inaugural - Vila Flores
13 de abril Encontros Vila Flores 60+ Tema: Trabalho
17 de abril Breu: cinema de roda #04
20 de maio T6 Na Rua - Latino América
4 de junho IH, Migrei
6 de junho Grupo de Meditagdo, Propdsito e Espiritualidade
10 de junho 3° Desapega la em Casa
11 de junho Ultracypher | Transmissdo ao vivo da gravacao
19 de junho Breu: cinema de roda #05
2 de julho Mingau - Festa Julina!
4 de julho Grupo de Meditacdo, Propésito e Espiritualidade
22 de julho Oficina de Desprincesamento no Vila Flores - Poa/RS
6 de agosto Festa Djelem Djelem - Celebrando a Cultura Romani
12 e 13 de agosto 2* Feira Medieval de Porto Alegre
21 de agosto Breu: Cinema de Roda #7
12 de setembro Samba de Roda pelo Prazer de Sambar
18 de setembro Breu: Cinema de Roda #8
23 de setembro Brecho de Desapegos visita o Vila Flores
1 de outubro Mingau - Especial Dia das Criancas
15 de outubro HUB #1
22 de outubro Oktoberfest - Mega Revel no Vila Flores
28 de outubro evento institucional Mercur
4 de novembro Fiesta Dia De Los Muertos
10 de novembro HAPPY HOUR ALTOS EVENTOS
11 de novembro Burges & Biers
12 de novembro un urban thinkers- marc weiss
15 de novembro Festa Dona Flo
25 de novembro Oficina Homens da Casa -Edu Mendes
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Fonte: Quadro elaborada pela autora

O Quadro 4 apresenta a agenda de eventos Externos realizados no Vila Flores
em 2017, apresentando a maior concentracao destes eventos nos meses de junho e
novembro, mas se mostrando presentes ao longo de todo calendario anual do espaco.
Conforme apresentado e explicado anteriormente neste subcapitulo 4.5, os eventos
desta categoria possuem uma tabela de valores mais elevada que a tabela de locacao
para os residentes, uma vez que estes eventos sédo utilizados para a estabilidade
financeira da ACVF, manutencao e reforma dos espacos, bem como a falta de vinculo
com ACVF. Estes eventos, assim como os demais devem estar de acordo com 0s
eixos norteadores do espaco, para sua realizacdo. Além de sua funcao financeira para
a ACVF, estes eventos possuem grande importancia para a divulgacédo do espaco,
atingindo publicos distintos dos atingidos pela ACVF e seus residentes nos eventos

realizados.
4.5.4. Eventos fixos

Durante os anos de existéncia do Vila Flores a procura pelo espaco para
realizacdo de eventos e atividades aumentou e com isso algumas atividades vieram a
se tornar fixas no calendario semanal e mensal do espaco. Algumas destas atividades
sdo realizadas pela ACVF, por seus residentes e outras por pessoas externas
parceiras da ACVF.

Tabela 3 — Agenda Semanal de Eventos Fixos em 2017
Domingo Segunda Vem na Terca Quarta Quinta Sexta Sibado
Manhi Yoga Yoga Bonne Chance
Tarde Vila Flores 60+

Noite Capocira Capoeira Bonne Chance Capoeira

Fonte: Tabela elaborada pela autora

A Tabela 3 apresenta a tabela semanal de atividades fixas no espaco, a
atividade “Vem na Terga” é realizada pela ACVF, onde em todas tercas feiras do més
o Vila Flores abre as portas para visitagdo gratuita da populacdo. As atividades
desenvolvidas pelos residentes “Vila Flores 60+” e Bonne Chance foram as reunides

gratuitas do Vila Flores 60+ as tercas-feiras de tarde, e as turmas das aulas de francés
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do Bonne Chance quintas a noite e sdbados pela manha. As atividades de Yoga e
Capoeira sao desenvolvidas por pessoas externas, que possuem parceria com a
ACVF e realizam um pagamento diferenciado pelo uso do espaco. As atividades fixas
tém sua importancia na movimentacdo realizada no espaco e a possibilidade de

ampliagcdo do publico e de divulgagéo do Vila Flores por meio destas.
4.6. Andlise dos dados

Esta monografia analisa a realizacao e utilizacdo dos eventos pelo Vila Flores
e sua Associacdo Cultural, responsavel pela agenda do complexo, dentro do ano de
2017, escolhido para constituir o recorte do estudo. A comunicacdo e o0
relacionamento com a comunidade do entorno do Complexo Arquitetdnico existem
desde o inicio da concepc¢édo do complexo em um espaco multifuncional. Quando em
2012 foram realizadas conversas com vizinhos, comerciantes e empreendedores do
entorno. Os eventos também estdo presentes desde seu inicio quando foi realizado o
primeiro em 2012 e a comunidade foi convidada a conhecer, reconhecer o espago e
auxiliar a pensar seus novos Usos.

Com base nos objetivos da Associacao Cultural Vila Flores: “Conscientizar, no
sentido de levar conhecimento; fomentar, no sentido de incentivar; promover, no
sentido de mostrar, divulgar; e Realizar, no sentido de colocar em pratica as ag¢des
pretendidas.” (Associagdo Cultural Vila Flores, 2015, p 03, 2015). Nota-se a
necessidade do relacionamento e participacdo dos publicos nas atividades
desenvolvidas, que caracteriza o modelo simétrico de duas maos de Grunig (2009).
Em que o modelo “é baseado na pesquisa e utiliza a comunicagao para administrar
conflitos e aperfeigoar o entendimento com publicos estratégicos.” (GRUNIG, 2009,
pag. 32). Explicitando assim a importancia e necessidade do dialogo e participacédo
dos publicos com a Associagéo.

Conforme apresentado no decorrer do capitulo 4, € possivel identificar diversos
publicos com os quais a ACVF se relaciona. Sendo os principais: residentes e
conectados, comerciantes do entorno, comunidade da regido, visitantes do local,
publico dos residentes, realizadores de eventos externos, possiveis organizadores de
eventos, governo, midia, participantes dos eventos proprios, de residentes ou
externos, e fornecedores. Devido a gama distinta de publicos a conceituacdo que
melhor enquadra estes é a logica, Franca (2012), em que prevalece "a logicidade da
relacdo que determina o papel do publico, ndo os termos usados pela empresa, que
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podem ser diferentes em cada organizacdo." (FRANCA, 2012, p. 69), onde os publicos
podem ser essenciais, ndo essenciais ou rede de interferéncia.

Seguindo a conceituacdo loégica, de Franca (2012): Os publicos essenciais
constitutivos séo formados pelos residentes, conectados, funcionarios e proprietarios
do Vila Flores; os publicos essenciais ndo constitutivos enquadram os visitantes,
participantes dos eventos e o publico dos residentes; os publicos ndo essenciais sdo
formados pelo governo, comunidade da regido, comerciantes do entorno e
fornecedores; e por fim os publicos de rede de interferéncia podem ser identificados
COMO outros espacos concorrentes para realizacao de eventos e locacdo de espacgos
de trabalho.

Por ser constituido por uma Associacado, e ndo possuir fins lucrativos, o Vila
Flores assim como as demais organizacdes € marcado pelo que Oliveira (2003)
chama de rede de relacionamentos. Esta rede de relacionamentos constitui e
consolida o negdcio e com isto a gestdo dos relacionamentos deve ser “respaldada
pelos valores de cooperacéo, solidariedade, confianca e ética” (OLIVEIRA, 2003, p.
01). O que pode ser visto na forma com que a ACVF se relaciona com seus publicos
essenciais, em especial os residentes, visitantes e participantes de eventos proprios.

Observando como se dao as rela¢ges do Vila Flores com seus publicos desde
o inicio de sua concepcédo pode-se notar a importancia dada a comunicacao com
estes, embora ndo exista um profissional de comunicacdo desempenhando sozinho
esta funcdo que é dividida entre os membros fundadores da associa¢do. E como
estratégia de comunicacao com seus publicos, desde 2012 até 2017, é observada a
utilizac@o de eventos proprios.

Primordialmente os eventos eram utilizados pelo Vila Flores como estratégia
de comunicagdo com seus publicos, e com o tempo passaram a fazer parte de sua
estratégia de divulgagao do espago na midia local. Uma vez que “evento € um fato
que desperta a atengdo, podendo ser noticia e, com isso, divulgar o organizador.”
(CESCA, 2008, p. 20). Com os eventos proprios e dos residentes comecando a ter
espaco e divulgacdo na midia a ACVF, estes passaram a ter sua importancia para
além da obtencao de renda para manutencdo do espac¢o. Dessa forma os eventos
passaram a ser vistos “como uma estratégia ndo somente para gerar renda para o
espaco, mas também de colocar o Vila Flores na agenda cultural da cidade” de acordo

com a gestora cultural da ACVF.
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Da mesma forma que os publicos da ACVF seus eventos podem ser
enquadrados em diferentes classificacbes de acordo com as caracteristicas
observadas. A primeira classificacdo apresentada € a utilizada pela associacdo quanto
a organizacédo dos eventos que pode ser interno, de residentes ou externo.

A proxima classificagdo identificada nos eventos realizados no espaco é
quando ao seu timing que, conforme Melo Neto (2003), podem ser permanentes,
esporadicos, unicos ou de oportunidade, observa-se maior concentracdo de eventos
permanentes, esporadicos e unicos. Dentre os eventos e atividades desenvolvidas no
Vila Flores considera-se permanentes: Dos realizados pela ACVF: o Vem na Terga,
que ocorre todas as tercas feiras; o Arraial do Vila Flores, realizado uma vez ao ano
no més de junho; e o Simultaneidade com sua realizacao bianual, a cada dois anos,
sendo este o0 evento para o qual o Vila Flores se preparou em 2013 realizando outros
pequenos eventos, completando em 2017 sua terceira edicdo no espaco. Dos eventos
realizados pelos residentes: o Randevu, realizado anualmente; o Vila Flores 60+,
formado por encontros semanais; e 0 Bonne Chance formado por turmas semanais,
totalizando trés encontros por semana. E dos eventos Externos: o Breu realizado
mensalmente, sempre na 32 segunda-feira de cada més; o Mingau, realizado duas
vezes ao ano; a Yoga, desenvolvida semanalmente, duas vezes por semana; e a
Capoeira, realizada semanalmente também duas vezes por semana. Os eventos

permanentes realizados no Vila Fores podem ser observados conforme Quadro 5.

Quadro 5 — Eventos Permanentes realizados no Vila

Eventos Permanentes
Evento Frequéncia
Araial do Vila Flores Anual
Bonne Chance Semanal (3x na semana)
Breu: Cinema de Roda Mensal
Capoeira Semanal (2x na semana)
Mingau Semestral
Randevu Anual
Simultaneidade Bianual
Vem na Terga Semanal
Vila Flores 60+ Semanal

Fonte: Quadro elaborada pela autora

Ainda quanto ao seu timing os eventos realizados no Vila Flores em 2017 e
considerados esporadicos sao: Dos desenvolvidos pela ACVF, Boteco do Vila onde

foram realizadas trés edicoes no més de marco. Os eventos realizados pelos
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residentes, que se repetiram de forma esporadica, foram, | Love Laurita com quatro
edi¢cbes, Somnabici com trés edi¢bes, Brechd da Humanidade — Theatro do Abelardo
com duas edi¢des, Juncdo Makers também com duas edicbes. Destaque para o
residente Caixa do Elefante, que possui diferentes atividades e eventos esporadicos
uma vez que trabalha com artes cénicas e realiza os eventos a cada novo langamento
de espetaculo e ainda engloba os eventos do Theatro do Abelardo e os realizados por
seus participantes individualmente. Dentre os eventos externos foram identificados
como esporadicos os encontros do Grupo de Meditacao realizados no inicio do ano.
Os demais eventos realizados no Vila Flores ao longo deste ano sdo considerados
anicos, uma vez que nao foram realizadas outras edi¢des destes.

A classificacéo dos eventos, quando ao seu locus, conforme Melo Neto (2003),
podem ser locais, regionalizados ou globais. Eventos locais sdo os desenvolvidos em
um unico local ou cidade; eventos regionalizados ocorrem em mais de uma cidade ou
regido; e os eventos globais envolvem mais diferentes paises atraindo a midia global.
Dessa forma quanto ao seu locus a maioria dos eventos realizados no Vila Flores,
sejam pela ACVF, pelos residentes ou externos séo locais, com excec¢do do
Simultaneidade que se classifica como regionalizado, por agregar em suas atividades
entidades e participantes de diferentes cidades e estados da regido sul do Brasil.

Quanto a categorizacao pelo escopo do evento, Melo Neto (2003), divide os
eventos entre de massa e de nicho, os eventos de massa sao destinados ao grande
publico e os eventos de nicho sdo destinados a publicos especificos. Seguindo esta
classificagdo os eventos realizados no Vila Flores s&o enquadrados em eventos de
nicho, por se destinarem a publicos especificos, e serem realizados em um espaco
privado, ainda que este seja considerado um local cultural e voltado para a populacéo
local. Quanto a finalidade, classificam-se 0s eventos como eventos promocionais de
marcas e promocionais de produtos e servicos. Para esta classificacdo analisa-se a
finalidade que o evento possui para o Vila Flores, e ndo a finalidade de cada um deles
para os seus realizadores uma vez que o este trabalho analisa a utilizag&o dos eventos
pelo espaco. A finalidade que enquadra os eventos realizados € como promocionais
de marca, uma vez que visam divulgar e apresentar o local para seus publicos de
relacionamento e ainda para aquisicdo de novos publicos que possam vir a conhecer

o local por meio dos eventos e vir a participar ou realizar novos eventos neste.
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Classificando os eventos quanto a natureza, podem ser utilizados para
enquadramento as categorias de eventos culturais, de entretenimento e lazer, e
eventos de relacionamento. Culturais, as mostras e exposicdes artisticas e pecas de
teatro realizadas no Vila Flores; de entretenimento e lazer as pecas de teatro podem
ser novamente enquadradas, e ainda a festa junina e o evento Boteco do Vila estes
também podem ser enquadrados como eventos de relacionamento uma vez que
visam a participacao e o relacionamento junto aos publicos do espaco; e ainda como
eventos de relacionamentos temos as reunides e encontros de projetos residentes e
externos parceiros realizados nos espacgos proprios ou locados no Vila Flores.

O Arraial do Vila Flores iniciou no ano de 2014, e esta em sua 42 edicdo. Para
sua realizacdo a ACVF conta com a participacdo dos residentes como apoio na
organizacao e participacao nas atividades desenvolvidas no dia do evento. O Arraial
tem como objetivo integrar os publicos do Vila Flores, com destaque a populacédo do
entorno e participantes de outros eventos. Em conversa com as gestoras culturais a
ACVF foi possivel entender que esta participacdo dos publicos no evento ocorre de
forma segmentada e em dois momentos, durante o dia e até metade da tarde o evento
tem caracteristicas familiares, um publico com criancas que busca uma atividade
diferenciada para passar o final de semana em familia, e mais para o final da tarde e
durante a noite o publico presente no evento é mais jovem adulto, sem a presenca de
criancas e sim grupos de amigos que saem para aproveitar uma atividade cultural
diferenciada entre amigos.

O evento tem inicio as 14 horas e vai até as 22 horas e conta com atividades
para todos os publicos e idades, sendo renovado a cada ano, desde venda de comidas
tipicas de festa junina, apresentacbes musicais, dangas, casamento na roga,
exposicdes artisticas, brincadeiras para criancas e adultos como corrida no saco. As
atividades séo realizadas pela ACVF junto com os residentes e parceiros que queiram
agregar participando do evento e é cobrado, desde sua primeira edicdo R$10,00 de
ingresso para os adultos e R$5,00 para criangas. O numero de publico participante
cresce a cada edicdo do Arraial do Vila Flores, o que pode ser analisado conforme
imagens divulgadas no Facebook da ACFV (Imagem 6), bem como com base nos

dados obtidos com as gestoras.
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Imagem 6 — Fotos do Arraial do Vila Flores a cada ano
2014 2015

Como pode ser observado na Imagem 6, em sua primeira edi¢cdo, no ano de
2014, o numero de participantes no Arraial do Vila Flores era reduzindo, chegando a
no maximo 400 pessoas durante todo o evento, e a cada ano este numero foi
crescendo conforme o espaco foi conquistando o publico e se tornando conhecido por
este. No ano de 2017, em sua edi¢cdo mais recente, estima-se que tenham participado
1.600 pessoas ao longo de todo o dia no evento. O que reforca o aumento do
conhecimento e reconhecimento do Vila Flores frente aos seus publicos de interesse,
gue participam em grande numero dos eventos proprios realizados pela ACVF. Outro
dado que demonstra esse maior conhecimento e reconhecimento do Vila Flores como
espaco de eventos é o numero de eventos criados no Facebook que tem o local como
sede desde sua criagdo, comparando apenas os anos de 2016 e 2017 que foram anos
de maior disseminacao e utilizacdo de rede social no Brasil. Em 2016 foram criados
78 eventos com o Vila Flores como sede ja no ano de 2017 foram criados 102 eventos,

0 que demonstra o reconhecimento do espagco como local para eventos.
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Conclui-se, entédo, que os eventos realizados no Vila Flores, sejam pela ACVF,
pelos residentes ou externos tém até o presente momento atingido com éxito o

objetivo de tornar o espaco conhecido.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo do presente trabalho buscou responder a questdo de pesquisa:
“Como o Vila Flores potencializa os eventos realizados para divulgagao do espago?”.
Com o objetivo de compreender a utilizacdo dos eventos como forma de divulgacéo
do Vila Flores e como este estabelece o relacionamento com seus publicos.

A realizagéo deste trabalho iniciou com a escolha do objeto e tema a ser
pesquisado, metodologia aplicada para o desenvolvimento e resposta a questdo de
pesquisa estabelecida. Levantamento bibliografico acerca dos temas que abordados
e que permearam todo o desenvolvimento desta pesquisa, onde foram encontradas
algumas dificuldades frente as bibliografias sobre eventos e marketing de eventos
onde estas abordam o viés de patrocinio e poucas abordam o evento como estratégia
de divulgacéao propria da organizacao realizadora ou sede do evento. Sendo analisado
o caso do Vila Flores, requerendo capacidade analitica para enquadrar o caso e
analisar a adequacdo correta para este enquadramento frente as categorias prée-
determinadas de Melo Neto (2003).

ApOs os capitulos teoricos, que foram base para a andlise a ser desenvolvida
posteriormente foi apresentado o objeto de andlise, o Vila Flores com sua histéria
onde os eventos estdo presentes desde o inicio, a sua associa¢cado cultural e seus
residentes. Foi apresentado sob o recorte do ano de 2017, os eventos realizados no
espaco, bem como uma prévia categorizacao e descricdo destes. A escolha do recorte
ser o ano corrente, ocasionou um erro no calendario final de eventos, de 2 eventos
que foram fechados para sua realizacdo apds a conclusdo do levantamento destes
dados para o trabalho.

Durante a analise e apds a realizacdo de todas as etapas anteriormente
apresentadas para realizacdo deste trabalho, foi possivel verificar e responder a
guestdo de pesquisa bem como parte dos objetivos estabelecidos para este trabalho.
O objetivo geral deste trabalho que tinha como base verificar a utilizacdo dos eventos
realizados no Vila Flores como estratégia de divulgacdo e relacionamento com o0s
publicos pode ser atingido parcialmente. Deste objetivo foi possivel constatar
completamente a estratégia de utilizacdo dos eventos como forma de relacionamento
com os publicos do Vila Flores, e a efetividade desta com o aumento de participacao
dos publicos nos eventos proprios realizados pela ACVF. Porém, em relacdo a

estratégia de divulgacdo empregada por meio dos eventos foi possivel constatar
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parcialmente, com o0 aumento do nimero de eventos realizados no espaco ao longo
do ano de 2017 bem como de desde sua criacdo, faltando para uma anélise completa
a clipagem constatando o aumento da participacéo do Vila Flores na midia local. Esta
clipagem néo pode ser realizada por falta de acesso as redes de noticias paga, e falta
deste material levantado pela ACVF, que por razdes de escassez de mao de obra
parou de realizar a clipagem desde meados de 2016.

Este trabalho, por meio do caso Vila Flores, mostra que 0s eventos possuem
potencial e podem ser utilizados como forma de divulgacéo e relacionamento com os
publicos estratégicos da organizacao, seja ela de 1° 2° ou 3° setor. Sendo
enriquecedor e gratificante realizar o estudo sobre um tema que permeia meus
estudos e prética profissional, e ainda com uma organizacao pela qual tenho grande
carinho. Podendo realizar e alcancar mesmo que parcialmente o0s objetivos

previamente estabelecidos para esta pesquisa.
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