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RESUMO

A participacao em festivais de musica ¢, actualmente, uma pratica crescente.
Alguns dos festivais, nacionais e estrangeiros, véem, de ano para ano, as suas
edi¢oes esgotadas com diversos meses de antecedéncia. Um numero consideravel
dos seus participantes provém de paises estrangeiros, a procura de dias de musica,

lazer e aventura.

Diversos autores aliam esta pratica ao chamado music tourism. De facto, ndo raros
sao os festivais comunicados e vendidos como verdadeiros pacotes turisticos.
Publicitados como uma forma acessivel de fazer férias, os festivais possuem todos

os elementos necessarios para a evasao e lazer: diversao, alojamento e sol.

Em mutacdo estio também os canais de comércio, assistindo-se a alteragoes no
processo de compra e venda de produtos e servigos turisticos. O recurso a
intermediarios tem sido progressivamente substituido pela compra directa,

sobretudo através de meios on/ine e de novos conceitos como o dynamic packaging e

o B2C.

Este trabalho tem por fim a elaboracio de um Plano de Negocios de uma agéncia
de viagens online especializada em festivais de musica. Trata-se de um modelo de
negocio que pretende agregar, através de um sie, diversos produtos e servigos
turisticos, permitindo a todos os que desejam participar num festival de musica a
composi¢ao e compra do seu proprio pacote turistico. Para validar o conceito de
negécio e medir a apeténcia do mercado nacional para um projecto desta
dimensao, foi realizada uma pesquisa primaria tendo por método de estudo a

realizacao de inquéritos por questionario.

Os resultados obtidos, quer no estudo de mercado quer no plano financeiro, onde
indicadores fundamentais, como a VAL e a TIR, foram sempre positivos,
permitem concluir que um projecto desta natureza podera ser econdémica e

financeiramente viavel.

Palavras-chave: Festivais de Musica, Music Tourism, Internet, Agéncia de Viagens.



ABSTRACT

The participation in music festivals is nowadays a growing practice. Year by year,
part of the festivals, domestic and overseas, notice sold out editions several
months before. A considerable number of their participants is from abroad,

looking for days of music, entertainment and adventure.

Many authors connect this practice with the so-called music tourism. In fact,
many festivals are communicated and sold as real vacation packages. Advertised as
a different but affordable way of doing vacations, festivals have all the necessary

elements for evasion and leisure: fun, sun and accommodation.

Trade channels are also in mutation, perceiving changes in the process of buying
and selling travel services and products. The use of intermediaries has been
progressively replaced by direct purchase, mainly through online channels and

new concepts as dynamic packaging and B2C.

This project aims the development of a Business Plan for an online travel agency
focused in music festivals. It is a business model that intends to aggregate,
through a website, many travel products and services, allowing all the ones who
wish to participate in a music festival to create and purchase their one vacation
package. To validate this business concept and to measure the appeal of the
national market for a project with this feature, a primary research was done having

for methodology the realization of a survey by questionnaire.

The results, both in the market research and in the financial plan, where key
indicators, as NPV and IRR, were always positive, allow concluding that a project

of this nature can be economically and financially viable.

Keywords: Music Festivals, Music Tourism, Internet, Travel Agencies.



GLOSSARIO

Allotment — bloqueio pela agéncia, de unidades de alojamento, lugares de aviao,

bilhetes para festivais, entre outros, num fornecedor

Benchmarking — processo por meio do qual uma empresa reproduz desempenhos
bem-sucedidos de outras empresas numa determinada area de actividade;

compara¢ao com as melhores praticas

Cantautor — artista que canta as letras e a musica de cangdes que ele proprio

escreve € compoe
etc. — abreviatura do latim ef cefera, significa “e outras coisas”

Dynamic packaging — composicao de um pacote de viagem através do acesso a
diversas plataformas de reserva on/ine, sendo possivel escolher os componentes do

mesmo

FINICIA — programa que facilita o acesso a solugcdes de financiamento e
assisténcia técnica na criagao de empresas, ou em empresas na fase inicial do seu

ciclo de vida

i.e. — do latim 7d est, significa “isto é”

Line-up — cartaz; alinhamento das bandas num festival

Marknp — comissao sobre os servicos contratados; margem de lucro sobre o custo

MB NET — servico que permite a realizacio de compras nao presenciais através

de cartoes temporarios, com garantias de seguranca acrescidas

Release — data limite para cancelamento de um bloqueio sem gastos, i.e., data até a
qual o bloqueio do servico esta garantido com as condigdes previamente

contratadas
Stakeholders — detentores de interesses num negocio, directa ou indirectamente
vs. — abreviatura de versus (por oposicao a)

Word of mouth — transmissao de informagao de pessoa para pessoa; passa palavra



LISTA DE ABREVIATURAS

APA — Alojamento e Pequeno-almocgo
ASAE — Autoridade de Seguranca Alimentar ¢ Econémica

B&B — Bed and Breakfast (pequeno alojamento hoteleiro que oferece apenas

estadias e pequenos-almocos)

B2C — Business to Consumer

BCE — Banco Central Europeu

BTL — Bolsa de Turismo de Lisboa

CAE — Classificacao portuguesa de Actividades Econdmicas
CD — Compact Disc

CP — Comboios de Portugal

CRM — Customer Relationship Management

DIY — Do It Yourself (faz tu mesmo)

EUA — Estados Unidos da América

FAQ — Frequently Asked Questions (questoes mais frequentes)
FGVT — Fundo de Garantia de Viagens e Turismo

FITUR — Feria Internacional de Turismo en Espafa

FMI — Fundo Monetario Internacional

FMM — Festival de Musicas do Mundo de Sines

GDS — Global Distribution System

GEPE — Gabinete de Estatistica e Planeamento da Educacio
GRH — Gestao de Recursos Humanos

IAPMEI — Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e ao Investimento
ILMC - International 1ive Music Conference

IVA — Imposto sobre o Valor Acrescentado

INE — Instituto Nacional de Estatistica

MED — Festival MED Loulé



NME — New Musical Express

OMT — Organizacao Mundial de Turismo

PdC — Festival Paredes de Coura

PENT — Plano Estratégico Nacional de Turismo

PIB — Produto Interno Bruto

PME — Pequenas e Médias Empresas

PVP — Preco de Venda ao Publico

QREN — Quadro de Referéncia Estratégico Nacional
RH — Recursos Humanos

RiR — Rock in Rio

ROI — Return on Investment

RNAVT — Registo Nacional das Agéncias de Viagem e Turismo
SBSR — Festival Super Bock Super Rock

SIVA — Sistema de IVA

SXSW — South by Southwest Music Conference and Festival
TAP — Transportes Aéreos Portugueses

TIC — Tecnologias de Informac¢ao e Comunicacao
TIR — Taxa Interna de Rentabilidade

TOC — Técnico Oficial de Contas

UE — Uniao Europeia

UK — United Kingdom (Reino Unido)

VAL — Valor Actual Liquido

WACC — Weighted Average Cost of Capital (custo de capital)
WIM — World Travel Market
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CAPITULO I - PREAMBULO

1. Introdugiao

Nos ultimos anos, a realizagao e participagdo em festivais de musica tornou-se
uma pratica crescente. Apesar de um crescimento generalizado no mercado de
eventos, sao os eventos associados a musica, em especial os festivais, os que
maiores niveis de crescimento tém apresentado, tanto em ocorréncias como em
participantes (Gibson & Connel, 2005). Sao diversos os festivais que véem as suas
edi¢bes ficarem esgotadas com muitos meses de antecedéncia, muitas vezes sem

se conhecer o cartaz.

Um namero consideravel dos participantes em festivais provém de paises
estrangeiros, em busca de alguns dias de musica, lazer e aventura. Tal participacdo
segue a tendéncia crescente para o que alguns autores apelidam de wusic & festival
tourism. Para tal, muito tem contribuindo a forma como os festivais de masica sao
vendidos e comunicados, encarados como verdadeiros pacotes turisticos e como

uma forma relativamente acessivel de fazer férias (Pelicano, 2009).

Por outro lado, as novas Tecnologias de Informacgiao e Comunicagio (TIC), em
especial a Internet, produziram verdadeiras mutagdes no processo de compra e
venda de produtos e servigos turisticos. O recurso a intermediarios, em especial a
agencias de viagens e operadores turisticos, tem sido progressivamente substituido
pelo contacto directo entre clientes e prestadores de servigos, em especial através
de canais online. A Internet promoveu o aparecimento de novas plataformas e
projectos, a medida que os meios tradicionais se adaptam as novas necessidades e

exigéncias dos consumidores.

Este trabalho pretende demonstrar, através de um Plano de Negocios de uma
agencia de viagens online especializada em festivais de musica, como os festivais

devem ser encarados como uma oportunidade de negdcio turistico.
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No Capitulo II serao introduzidos os conceitos e premissas de base a ideia de
negocio, sendo abordados aspectos essenciais a validacio da proposta. Serao
identificadas tendéncias actuais que reflectem o interesse crescente na realizagao e
participagdo em eventos, especialmente em eventos culturais, tipologia na qual se
incluem os festivais de musica. Sera analisada a forma como a musica, em geral, e
a musica ao vivo, em particular, se tém democratizado, em especial sob a forma de
concertos e festivais de musica. Procurar-se-a definir claramente o que sao

festivais de musica e o que os caracteriza.

Outro dos pontos a abordar serd o music tourism, um dos muitos nichos do
mercado turistico. Esta tipologia turistica sera também alvo de andlise deste
trabalho, tendo este ponto por objectivo principal aferir o perfil dos consumidores

de music & festival tourism.

Tratando-se de um projecto on/ine e tendo em conta as alteragOes recentes na
distribuicao turistica, também as TIC serdo analisadas, procurando-se identificar

tendéncias e oportunidades no chamado e-Commerce.

Feito o enquadramento teoérico, o Capitulo III ira abordar todos os aspectos
relacionados com o Plano de Negocios, desde a analise de mercado, incluindo as
conclusbes obtidas através da aplicagdo de um inquérito por questionario, ao
plano de marketing e suas variaveis (produto, preco, distribuicdo e promogao),
passando pelas diversas componentes do plano de operagoes, plano de recursos

humanos e plano financeiro.
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2. Da Ideia ao Conceito

O tema escolhido para este trabalho de projecto interliga trés componentes
primarias: festivais de musica, turismo e Internet. O projecto pretende, por um
lado, analisar a relagdo existente entre festivais de musica e turismo, e por outro,

transpor essa relagao para um projecto tecnolégico.

A paixdo pela musica e pelos festivais, mas também pelo turismo, sempre
alimentou a vontade em desenvolver um projecto que pudesse conciliar ambas as

vertentes, decorrendo a elabora¢iao do plano de negécios desta intengao.

O tema derivou da constatacdo # /oco do crescimento do numero de participantes,
incluindo muitos estrangeiros, em festivais de musica. Sio cada vez mais aqueles
que encaram a participacdo em festivais de musica como uma pratica turistica,
conciliando musica, lazer e férias num sé local. A forma como estes sio
comercializados tem feito com que um ndmero cada vez maior se desloque ao
estrangeiro tendo como principal objectivo assistir a um festival de musica. Por
outro lado, sio muitos os melémanos portugueses que, apesar de nunca o terem
feito, alimentam o sonho de participar em emblematicos festivais, como o

Glastonbury Festival, o Coachella Music Festival ou o Primavera Sound de Barcelona.

Contudo, constatou-se a inexisténcia em Portugal de uma agéncia de viagens ou
de um projecto semelhante que disponibilize pacotes turisticos, ou servi¢os
individuais, para festivais de musica no estrangeiro. Os poucos projectos
existentes sao, por um lado, aplicados a publicos muito especificos ou, por outro,
incapazes de disponibilizar, de forma agregada, servicos turisticos que satisfacam

as necessidades dos que pretendem participar num festival no estrangeiro.

Levando em conta as alteracdes sofridas pela distribuicao turistica nos ultimos
anos e sendo a Internet cada vez mais o canal escolhido para a compra de
produtos/setvigcos turisticos, identificou-se uma possivel oportunidade de
negocio, da qual nasce este projecto — a concep¢ao de uma agéncia de viagens

online especializada em festivais de musica.
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Este trabalho pretende criar uma agéncia de viagens que tenha por bandeira o
desenvolvimento de uma plataforma on/ine agregadora de pacotes e servigos
turisticos, todos eles tendo por denominador comum os festivais de musica. O
objectivo ¢ conferir aos clientes a possibilidade de, num sé sistema e em tempo

real, comporem o seu proprio pacote de viagem (dynamic packaging).

A experiéncia acumulada com a participacio em festivais de musica e a formacao
em hotelaria, turismo e gestao, bem como os conhecimentos adquiridos em outras
agéncias de viagens e operadores turisticos, constitufram um incentivo para a
operacionalizagao do projecto, nao s6 como documento académico mas visando a

aplicagdo pratica num futuro proximo.
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3. Metodologia

Este trabalho de projecto tomou por referéncia o esquema proposto por Quivy e
Campenhoudt (1992), composto por trés componentes: Ruptura, Construgao e

Verifica¢ao, desenvolvidas ao longo de sete etapas.

Consistindo o projecto num plano de negdcios, a pergunta de partida surgiu

naturalmente, sendo propésito maior deste trabalho a sua resposta clara:

- Serd que uma agéncia de viagens online especializada em festivais de miisica ¢ vidvel

econdmica e financerramente?

A 1.* fase da investigacdo consistiu na recolha bibliografica sobre os principais
temas do projecto: “Eventos”, “Festivais de Musica”, “Music Tourisn” e
“Distribuicao Turistica on/ine”’. O objectivo foi recolher informacao tendo em vista
a definicdo e fundamentacdo do conceito de negbcio, utilizando técnicas
documentais e ndo documentais. As primeiras foram baseadas em particular nos
poucos estudos ja realizados sobre os festivais de musica e em dados estatisticos
oficiais elaborados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE). Para
complementar estas referéncias, foram aplicadas técnicas nao documentais como a
observagao nao participante, na forma de inquéritos por questionario e entrevista,

com vista a recolha de dados direccionados a tematica do projecto.

Os inquéritos por questionario visaram obter dados estatisticos balizadores para o
plano, como a caracteriza¢do do publico-alvo, a potencialidade do mercado e a sua
apeténcia para este projecto. Os inquéritos foram aplicados no contexto do tema
do projecto, i.e., num festival de musica de Inverno. As questoes colocadas no
inquérito sao na sua maioria perguntas fechadas, mais faceis de estudar
estatisticamente e evitando a divagacdo nas respostas. Contudo, foram também
utilizadas questoes abertas, quando o objectivo foi recolher a opinido e sugestoes

dos inquiridos.
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A entrevista foi realizada a0 mentor de um projecto de tematica semelhante ao
que se pretende implementar, a Metalhead Events, que se dedica a organizagao e
coordenagao de viagens de autocarro para eventos de musica metal. A entrevista
visou aferir como actua um dos poucos projectos ja existentes ¢ qual a sua

dimensao.

A restante metodologia ¢ definida pela natureza e matriz propria de um plano de
negocios. Foi elaborado um hipotético modelo de negécio, que delineia a
estrutura contabilistica e financeira, de marketing, de operacées e de recursos

humanos da empresa.

Por fim, foram tomadas conclusdes, sempre tendo em consideracdo o ponto de

partida e o objecto de estudo.
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CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO

4. Eventos

4.1. Definicao de evento

A palavra “evento” ¢ presenca constante no vocabulario do dia-a-dia, seja através
dos meios de comunicagdo, de anuncios publicitarios ou mesmo nas nossas
conversas. i facilmente perceptivel a importincia dos eventos nas sociedades
contemporaneas e o interesse dos cidaddos pela participacdo nestes. No entanto, a
sua definicio clara e universal nao é unanime. Mesmo dentro da classe académica,
a definicao de “evento” niao obtém um consenso geral. Sao diversas as definices

apresentadas por variados autores.

Evento pode ser definido como ‘“acontecimento, ocorréncia”, mas significa
também “sucesso, exito”. Um evento pressupoe um facto, associado a realizagao
de algo num dado momento e local, e que deve causar impacto, tornando-se

noticia, de preferéncia pelos melhores motivos (Pedro ez al., 2005).

Para Getz (2005, p. 16), um evento planeado é “uma ocorréncia temporaria com
um inicio e um final predeterminados. Cada evento ¢ unico, originario da

conjugacao de factores como uma gestao, um programa, um local e participantes”.

Mossberg (2000) aponta alguns factores que devem estar sempre presentes para
diferenciar um acontecimento de um evento, como a frequéncia (um evento deve
ser algo unico - ome-time event - ou, se recorrente, de duracao limitada, nio sendo
realizado mais do que uma vez por ano), a posse de uma estrutura organizadora
(um programa e um corpo organizador) e participativa (participantes e aberto ao
publico), e pressupor a obtencdo de objectivos — para além de objectivos
intrinsecos, proprios dos organizadores (objectivos internos), um evento ¢é
organizado para promover, criar interesse e potenciar economicamente o

local/regido/pais onde se realiza.
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Ja Goldblatt (2005, p. 6) define evento como algo que assume “um momento

unico no tempo, com cerimonia e ritual, para satisfazer necessidades especificas”.

Como constata Getz (2005), um factor comum a maioria das definicdes é o
principio aplicavel a todo o tipo de eventos de que sao sempre temporarios. Sao
limitados no tempo e no espaco (envolvem, por exemplo, divulgacao do horario e

local) e sao (ou devem ser) algo tnico.

Estes dois factores — temporarios e unicos — devem estimular os organizadores a
produzir algo mais do que efemeridade. Segundo Watt (2004, p. 16-17), “um

)5

evento ¢ algo que ‘acontece’ e ndo apenas ‘existe’”’. Tal facto é fundamental, pois,
para os participantes, “todos 0s eventos sao importantes, caso CONtrario nao
estariam 1a. Para o espectador, o evento pode representar a emogao de uma vida”.
Complementando esta ideia, Getz (2008, p. 404) ressalva o aspecto “unico” de
cada evento, onde “muito do interesse de cada evento esta no facto de nunca

serem iguais; é preciso estar 14 para usufruir de uma experiéncia verdadeiramente

unica”.

Para que possa existir, e ndo apenas acontecer, ¢ necessario que esteja bem
definida a razao de ser do evento. A sua realizagdo prevé a concretizagao de
diversos objectivos para os diferentes stakeholders, desde a empresa organizadora
do evento, aos patrocinadores, participantes e comunidade local. E importante

definir objectivos para o evento, objectivos estes que devem ser SMART (Specific,

Measurable, Achievable, Realistic e Timed) (Watt, 2004).

4.2. Tipos de Eventos

Feiras, congressos, eventos desportivos e culturais, festas e banquetes sao apenas
alguns dos tipos de eventos que fazem parte do quotidiano (Pedro ez a/., 2005). O
numero de eventos é cada vez maior, assim como a sua diversidade. A
categorizacao do tipo de eventos pode ser feita de diversas formas, como pela

dimensio, forma ou natureza.
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Ao categorizarem eventos pela sua dimensdo, diversos autores assumem quatro
categorias principais. Bowdin ez 2/ (2011, p. 19) distinguem-nas como “major events,

mega-events, hallmark events e local/ community events”.

Os eventos locais ou de comunidade (local/community events) sao eventos
instituidos sobretudo para a comunidade local, trazendo wvalor social e

entretenimento para o seu principal publico-alvo (Bowdin ez a/., 2011, p. 19).

Os major events, por outro lado, sio aqueles cuja dimensio e proposito
conseguem atrair audiéncias maiores, cobertura por parte dos media e beneficios

econémicos para os diversos stakeholders (Bowdin et al.,, 2011, p. 20).

Os Hallmark events sio eventos que “se tornam tao assimilados com o espirito
de uma cidade ou regido que acabam por se tornar sinénimo do nome do local
onde se realizam, ganhando reconhecimento generalizado” (Bowdin ez a/, 2011, p.
20). O Carnaval do Rio de Janeiro e a Oktoberfest, em Munique, sao exemplos de
hallmark events. Sio eventos que atraem grande quantidade de visitantes, gerando

retorno econdémico, turistico e reconhecimento internacional.

Pela sua dimensao e investimentos requeridos, os Mega Eventos (nega-cvents)
afectam profundamente a economia, nao s6 do local onde se realizam, mas
também da propria regido e do pafs acolhedor do evento, com um impacto global
nos media. Como mostram Bowdin e a/. (2011), envolvem normalmente uma
licitagdo competitiva. Segundo Getz (2005, p. 18), Mega Eventos sdo aqueles que
“pelo seu tamanho ou importancia, produzem extraordinariamente elevados niveis
de turismo, cobertura mediatica, prestigio e Impacto econémico para a
comunidade local”. Sao bem representativos destes os Jogos Olimpicos, o

Campeonato do Mundo de Futebol e a Expo 98, em Lisboa.

Seria dificil comportar neste trabalho uma analise detalhada a todos os tipos de
evento, o que conduziria ao desvio em relagao ao seu tema central. No entanto, ¢
importante identificar de forma clara o que sao eventos culturais, tipologia na qual
se incluem os festivais de musica, situando o ramo de actividade onde se incidira

este projecto.
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4.2.1. Eventos culturais

A palavra “cultura” pode “representar a expressao de um grupo e concretizar tudo
o que ¢ socialmente aprendido e partilhado pelos membros desse grupo”
(Oliveira, et al., 2004, p. 93). Dentro da cultura de um povo, ¢ possivel encontrar o
seu estilo de vida, as suas proprias institui¢oes sociais e governamentais bem como
as suas celebracoes e tradicoes. Estas conduzem muitas vezes a eventos e
celebragoes, culturais, capazes de despertar o interesse de individuos nio

pertencentes a essa cultura ou comunidade.

Como sustentado por Getz (2005, p. 20), a “cultura popular refere-se a
preferéncias culturais e actividades onde os individuos mais se revéem, como o
seu entretenimento e preferéncias desportivas, gastronémicas, artisticas ou
musicais”. Desta forma, os tipos de eventos culturais assumem indmeras formas:
comemoragdes, carnavais, celebragoes religiosas, eventos artisticos ou festivais,
entre muitos outros. A South East Arts (citada por Bowdin et al, 2011, p. 23)
categorizou os festivais artisticos em sete categorias principais, apontando os

festivais de musica comercial como uma das sete categorias.

Festivais e eventos de rua sio uma expressao cultural da comunidade local, das
suas tradicoes e identidade, especialmente quando a sua autenticidade,

divertimento e satisfacdo cultural ndo saio comprometidos pelo turismo.

Na pratica do turismo cultural, surge a necessidade de, nio s6 ocupar o tempo
livre dos turistas, mas aumentar também a permanéncia dos mesmos nos locais
visitados, ao passo que os destinos se esforcam pela diferenciaciao através da
metodologia de animacdo. F neste seguimento que a animacio cultural ganha

énfase nas estratégias de desenvolvimento turistico dos destinos.

“A animagao cultural é o conjunto de actividades que visa integrar os Turistas
com as manifestagoes culturais de uma localidade, provocando o seu interesse por
elas, e dessa forma, fazendo-os vivenciatem e entenderem melhor outros
comportamentos e atitudes, muitas vezes bem diferentes do que existe em seu

local de origem” (Torres, 2004, p. 40). O impacto destas manifestagoes culturais
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permite aos visitantes e comunidades locais uma vivéncia pessoal, aumentando a
intencao do turista em retornar ao destino. Por outro lado, este recomendara essa

mesma experiéncia, tornando-se divulgador espontaneo do destino.

A programacao e animagao cultural nas zonas nobres das cidades tém
representado uma aposta clara na abordagem estratégica de destinos de city-break e
destinos culturais. Mega Eventos, hallmark events e major events, incluindo os
festivais, dispéem de diversas componentes culturais — exposicoes, fotografia,
artesanato, seminarios, festivais de cinema, de teatro e de musica, jornadas

gastronomicas, enologicas e etnologicas, entre outras manifestagoes.

4.3. Importancia Econémica e Social dos Eventos

Os eventos provocam impactos em quase todas as areas da sociedade. Atravessam
o dominio econémico, social, cultural, ambiental e politico (Bowdin ez al., 2011;
Gonzalez-Reverté & Miralbell-Izard, 2009). O seu efeito positivo nestes dominios
nao deve ser desconsiderado, pois se este ndo fosse visivel, ndo se justificaria a
proliferacdo actual dos diversos tipos de eventos. O seu impacto negativo nao
deve, contudo ser esquecido, pelo que a constante verificagdo e diminuicao de

impactos negativos deve ser uma preocupagao de todos os stakebolders.

E de extrema importancia uma analise detalhada dos impactos positivos e
negativos dos eventos nos diversos dominios, mas focar-se-a essencialmente a sua
importancia econémica e social, cuja relevancia para este trabalho se sobrepde a

dos restantes.

Festivais e outros eventos culturais sao, nas palavras de Ribeiro ez a/. (2005, p. 63),
“vistos como factores de renovagio e revitalizacdo dos lugares e das regides, nao
s6 a nivel econémico mas também a nivel paisagistico, de preservacio do

patrimonio cultural e histérico”.

Os eventos assumem um importante papel na estratégia de governos, pois sio

encarados como potenciadores do crescimento econdémico e como agentes de
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marketing de destinos turisticos. Sdo vistos como “imagem de marca, perfilando
os destinos, posicionando-os no mercado e providenciando vantagens
competitivas” (Bowdin ef al, 2011, p. 94-96). Para além desses factores, como
toda a promocgio e vantagens econdmicas imediatas pela realizacio do evento,
estes extravasam os limites fisicos do recinto do evento, gerando diversos
beneficios econémicos indirectos para a comunidade local (Haslam, 2009). Podem
aumentar a utilizacdo de servicos como restaurantes, hotéis, lojas, entre outros, e
servir de montra aos fornecedores locais. Criam empregos, ainda que estes sejam,
na sua maioria, temporarios. Os eventos actuam ainda como catalisadores, pois
renovam o urbanismo, criam infra-estruturas para o destino, nao exclusivamente

turfsticas, e aumentam a capacidade turistica do mesmo (Getz, 2008).

Com o aparecimento de um novo turista, que procura cada vez mais férias activas,
os eventos tém sido utilizados como base de “uma estratégia efectiva de
diversificagao da oferta turistica, de modo a captar novos segmentos da procura

e/ou renovar o interesse de visitantes ja habituais” (Ribeiro ez al., 2005, p. 63).

Assim como o turismo tem um efeito multiplicador em diversos sectores de
actividade, também os eventos actuam como efeito multiplicador dentro do
proprio sector turistico. Sendo os eventos acontecimentos unicos, apresentados de
forma regular ou com uma unica data, podem ajudar a fidelizar visitantes para
determinado destino ou regido. A motivagao inicial (assistir ao evento) é completa
com a utilizagdo de servigos turisticos (alojamento, restauragao, transporte...) €
com a descoberta de outras atraccoes turisticas do local (monumentos, museus...),
que podem motivar até a extensao da estadia. Os eventos ajudam também a
combater a sazonalidade (especialmente se tiverem lugar em época turistica média
ou baixa), captando especialmente excursionistas (o que se reflecte essencialmente
na utilizagio dos equipamentos de restaura¢ao e comércio local), mas também
turistas (quando implicam uma estadia mais prolongada no destino e uma maior

utiliza¢ao dos equipamentos locais) (Ribeiro ez af., 2005).

Para as empresas e as suas marcas, 0s eventos sao parte da estratégia de

captacio/manutencao de mercado. Nos eventos, em especial nos festivais de
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musica, o participante esta mais apto a receber mensagens publicitarias, que
noutros contextos recusaria. Por envolver experiéncias unicas, sera facil para o
participante associar o evento com a marca, estabelecendo com esta uma certa
relacaio emocional. Para além disso, os eventos funcionam para as marcas como

fontes de receita, com a venda dos seus produtos no local.

A nivel social, qualquer evento tera um impacto directo no participante, quanto
mais nao seja, como defendem Bowdin ez 4/ (2011), pela simples experiéncia de
entretenimento partilhado com outros. Importante é também o legado e
experiéncia deixados pela participagio no evento, a abertura a novas culturas,

costumes e ideias, o sentimento de pertenca e orgulho, entre outros factores.

4.4. Eventos: tendéncia e tendéncias

Como apoia Bowdin ef a/. (2011), os eventos assumem hoje um papel central na
nossa cultura. Estdo directamente associados ao aumento dos tempos de lazer,
com a proliferacio de eventos publicos, comemoracbes e entretenimento
(Torkildsen, 1999). A participagdio num evento ¢, para o participante, um
mecanismo de fuga a realidade, aos processos comuns do seu dia-a-dia, algo mais
do que uma actividade de lazer. E uma “actividade especial que nio faz parte da
vida diaria” (Mossberg, 2000, p. 2). Por esta mesma razao, as pessoas procuram
cada vez mais experiéncias unicas e irrepetiveis, muitas vezes encontradas nos

eventos, que sao vendidos na maior parte dos casos como tal.

A forma como os tempos livres sio ocupados e os habitos de consumo de lazer e
turismo contribuiram para a proliferagao actual de eventos. Horner e Swarbrooke
(2005, p. 24-25) chamam a atengdo para isso mesmo: “as pessoas tém dado
crescente importancia na recreacao fora de casa. (...) ndo se sentam simplesmente
na praia, mas tém aumentado a participacao numa diversa panoplia de actividades
recreativas e desportivas”. Uma fatia consideravel dos consumidores actuais nao
procura apenas férias e descanso — pretende actividades e lazer activo, e parte

deste ¢ conseguido através da participagao em eventos.
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Horner e Swarbrooke (2005), bem como Getz (citado por Pelicano, 2009, p. 30)
apontam ainda os eventos e festivais como parte dos novos produtos turisticos
alternativos, ou nichos de mercado, que se t¢ém desenvolvido nos ultimos anos.
Estes caracterizam-se por estarem muito focados em determinada componente ou
segmento de mercado. O novo turista procura produtos que satisfacam os seus
desejos e necessidades, sendo os eventos e festivais um destes produtos. Na
mesma direc¢ao seguem Gonzalez-Reverté e Miralbell-Izard (2009), que apontam
o aparecimento de mais e novos tipos de eventos como parte da estratégia das
economias locais, que encaram os eventos como formas rapidas e baratas de
captar novos turistas. Tal facto tem feito com que também os eventos, em especial
os hallmark events e os festivais, sejam um dos quatro tipos de atraccao turistica,

embora nao permanentes, ¢ limitados a uma determinada data e local.

Getz (citado por Pelicano, 2009, p. 29) aponta também o papel essencial que os
media tém tido na evolugdo dos eventos, dado serem um dos principais meios
utilizados para a sua comunicagdo. Nao apenas ajudam a comunicar como muitas
vezes compensam a nao presenc¢a no local pelo visionamento do mesmo. Desta
forma, podem ajudar a decisdo de participar num futuro evento, contribuindo
desta forma para uma compra turistica (caso a participagdo no evento obrigue 2a

deslocagdo e recurso a alojamento).

Nao deve ainda ser desconsiderado o aspecto social e de pertenca, presente nos
eventos: a participagdo em determinado evento identifica, reforca e anuncia a

suposta pertenc¢a a determinado grupo ou estrato social.
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5. Musica

5.1. Democratizagao da musica ao vivo

A musica acompanha grande parte das actividades diarias da maioria da
populagao: passa no radio do carro na deslocagdo para o emprego ou para a
escola, acompanha anuncios de televisao, esta presente nos centros comerciais €
cafés como musica ambiente, para além da musica que escolhemos como toque
do nosso telemével ou que introduzimos nos nossos leitores de 7p3. A musica é
algo importante na nossa vida, sendo transversal a toda a populagao, pelo que nao
¢ de espantar que seja um importante sector de actividade, gerador de milhdes de

euros anuais ¢ um forte empregador.

Tal como Horner e Swarbrooke (2005) atestam, tem havido nos dltimos anos
maior procura e interesse por musica. As novas tecnologias permitiram a
“democratiza¢do” da musica, permitindo hoje um acesso facil e barato a esta: é
possivel ouvir musica em quantidades maiores do que no passado, mesmo antes

de esta ser colocada a venda.

No entanto, e como constatam estes dois autores, “parece que nao basta apenas
ouvir musica (...) [existe] um desejo crescente para participar em concertos e

festivais de musica” (Horner & Swarbrooke, 2005, p. 371).

Nos udltimos anos, a musica ao vivo tem tido grande crescimento, o que se nota
pela quantidade de bandas e artistas que passam anualmente por Portugal. Os
festivais de musica tém sido, em especial, “pretexto” para a vinda de algumas das
principais bandas internacionais ao nosso pais. No entanto, embora a musica ao
vivo seja algo comum desde os anos 30 e 40 do século XX, a explosdo de festivais
de musica s6 se deu por volta dos anos 70 (coincidindo, curiosamente, com a
expansao do turismo de massas), e s se consolidou nos anos 90. Os ultimos anos

tém pautado o aparecimento de festivais em Portugal a um ritmo veloz.
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Este facto niao ¢ completamente aleatorio. Reflecte alteracdes nos padroes de
consumo e nas estratégias da industria musical. Segundo informagoes publicadas
no site de musica Disco Digitall, s6 em 2011, as vendas de musica cairam 6% no
Reino Unido, quando comparadas com o ano anterior. Em Portugal, o primeiro
semestre de 2011 registava decréscimos de 38% nas vendas de musica em relacao
ao mesmo perfodo de 20102. Nos EUA3, o ano de 2011 registou o primeiro
aumento nas vendas de discos em sete anos (1,3%), o que, nao deixando de ser
uma boa noticia para a industria discografica, reflecte bem a alteracdo nos habitos

de consumo musicais dos ultimos anos.

A queda nas vendas de CD (para a qual em muito tém contribuido os downloads
ilegais) tem levado as editoras e os proprios artistas a procurarem alternativas. A
musica ao vivo tem sido uma das opg¢des. As bandas tém foxrs mais prolongadas e
distantes, alargando-as para fora dos antigos circuitos, que “esqueciam” paises

malis periféricos, como forma compensatoria para as perdas financeiras.

A participacdao em festivais foi outra das alternativas encontradas pelas editoras e
pelas bandas para se adaptarem aos novos tempos. Muitas bandas optam
actualmente por desenvolverem durante o ano duas foxrs diferentes: uma em nome
individual e em salas fechadas, outra pelo circuito de festivais, especialmente na
Europa e EUA. A participagdo de uma banda num festival consagrado e a sua
posicao no /ine-up do mesmo (ex.: ser cabeca de cartaz de um dos palcos ou do
festival, tocar antes de um dos cabegas de cartaz...) sao aspectos que podem ajudar
a identificar o status da banda. Uma actua¢do bem conseguida pode ter um efeito
marcante na carreira de uma banda, consagrando-a ou trazendo-a a aten¢ao do
publico e dos media, com repercussao nas vendas de produtos da banda (Stone,
2009). Gibson e Connel (2005) seguem no mesmo sentido: aumenta a procura de
discos dos artistas na época do festival (alguns artistas programam o lancamento
de novos trabalhos para o inicio da época de festivais), permitem maior exposi¢ao

ao publico do que actuagdes em salas mais pequenas e ajudam a criar imagens

1 Em http://discodigital.sapo.pt/news.asp?id_news=44044 acedido a 03/01/12.
2 Em http://discodigital.sapo.pt/news.asp?id_news=44100 acedido a 10/01/12.
3 Em http://discodigital.sapo.pt/news.asp?id_news=44079 acedido a 10/01/12.
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miticas (como a participagao de Jimi Hendrix em Woodstock, em 1969, dos

Nirvana, no Reading Festival 92, ou dos U2, no Live Aid, em 1985).

Apesar do aumento do numero de espectaculos ao vivo em Portugal (o que em
época de contengao econdmica poderia significar fazer escolhas, preterindo um
espectaculo para assistir a outro), o niamero de espectadores tem aumentado, tal
como o valor econémico gerado*. O interesse nestes nao se resume apenas ao
publico em geral ou a empresas dedicadas a promogao de espectaculos ao vivo.
Autarquias, marcas e outras organizacdes olham hoje para os festivais como
oportunidades de negécio e como meios para atingir determinados objectivos.
Casos de sucesso como o FMM (levado a cabo pela Camara Municipal de Sines),
o MED (organizado pela Camara Municipal de Loulé) ou o Bons Sons, na aldeia
de Cem Soldos, em Tomar (organizado pela associagdo local), sio disso bom

exemplo no contexto nacional.

A aceitagdao de eventos de musica ao vivo por parte do publico tem muito a ver
como estes sao comunicados, em especial pelas marcas presentes nos festivais.
Poder associar momentos unicos com determinado festival tem levado as marcas
a darem naming a festivais ou palcos dos festivais, como ¢ o casa do S#per Bock
Super Rock, do Sudveste: TMIN ou do Palco Heineken no Optimus Alive,
interligando a marca com o momento unico. O marketing tem tido um papel
fundamental na criacao das necessidades — valoriza-se muito mais o “eu vou” ou o
“eu fui” do que o “eu assisti” ou “ eu vi”. Como Gibson e Connel (2005) frisam,
os festivais podem ser associados a “actuacdes unicas”. Dal o sucesso que estes
tem tido: a actuagao explosiva de certa banda da nome ao festival, atraindo mais

pessoas a procura de momentos Gnicos.

Também os media tém tido um papel importante nesta “febre” por musica ao vivo,
através da cobertura e promogao que fazem (transmissao dos concertos em
directo na TV ou na radio, noticias, reportagens...), estando ou nao a eles
directamente associados. Isto faz com que o festival extravase os limites fisicos

onde decorre. Poder-se-ia pensar que a transmissio em directo do evento

4 Ver Capitulo 111, 9.1 — Fontes Secundarias, pag. 53.
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diminuiria o interesse na participagao zz /oco, mas a consequéncia é precisamente

contraria: o interesse em assistir a0 vivo aumenta.

Por outro lado, assistir a um festival da a possibilidade a que, num sé fim-de-
-semana, o participante consiga ver grande parte das suas bandas de eleicio e da
sua coleccao de discos (Stone, 2009). Os festivais sdo ainda apeteciveis pelo facto
de conseguirem concentrar, num curto periodo de tempo, um grande nimero de

actividades, nao s6 musicais, mas também de entretenimento e convivio

(Gonzalez-Reverté & Miralbell-Izard, 2009).

5.2. Festivais de Musica

5.2.1. Definigao

Os festivais de musica podem ser definidos como eventos que tém na musica o
motivo para a sua realizacdo, mas que vao para além disso. Sdo “programas de
actividades de fruicao, entretenimento ou eventos que tém um caracter festivo e
. , . ” .
que celebram publicamente algum conceito, acontecimento ou facto” (Janiskee
citado por Sarmento, 2007, p. 10). “Concentram-se num espago de tempo curto,
num local geralmente delimitado e tém uma intensa programac¢ao musical” (Abreu

citado por Sarmento, 2007, p. 10).

Paleo ¢ Wijnberg (citados por Stone, 2009, p. 205) definem festival pgp como
“evento performativo que compreende duas ou mais actuagdes de musica pop
durante um ou mais dias e em periodos recorrentes”. Stone (2009) complementa
esta definicio por frisar que incluem ndo s6 eventos com entrada paga, mas
também eventos gratuitos, sejam eles realizados dentro de um recinto coberto ou
fora de portas, com duracao de apenas algumas horas ou prolongando-se por dois,

trés ou mais dias.
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Para Martinho e Neves (1999, p. 1), festivais de musica sao “eventos de caracter
plurianual, cujo programa ¢é essencialmente integrado por concertos e recitais,

realizados em diversos recintos”.

5.2.2. Caracteristicas

Também os festivais possuem caracteristicas que os distinguem entre si,
especialmente no que toca a sua dimensao, tipo de publico que cada um pretende
captar e na forma como o festival é realizado e desenvolvido. Stone (2009)
diferencia estas mesmas caracteristicas, mostrando que os festivais podem
destinar-se a um publico mais abrangente, denominado wainstream, ou podem ter
uma amplitude mais limitada, tendo por objectivo captar um grupo ou nicho
especifico do mercado. Por outro lado, os festivais também se diferenciam pelo
namero de palcos ou actividades que possuem. Podem possuir varios palcos ou
tendas, cada um com programacao segmentada e continua (wultivenue festivals) ou
funcionarem com apenas um palco (one-track festival). Apesar de a musica ser o
motivo principal para o evento, muitos festivais optaram também por incluirem
na sua programac¢ao outras artes performativas, como teatro, danga, circo, entre
outras. Dai que muitos festivais tenham até incluido estas referéncias nos seus
nomes: “The Glastonbury Festival of Contemporary Performing Arts” ou “Optimus Alive —

Festival de Musica e Arte”, para citar apenas dois exemplos.

Em termos de assisténcia, os festivais podem ir dos poucos milhares as centenas
de milhares de participantes. Diversos autores categorizam os festivais consoante

a sua dimensio:

* Festivais “boutigne”’, que permitem uma maior proximidade entre publico e
festival, com capacidade maxima de até 10 mil pessoas, segundo Anderton
(2008), ou até 35 mil pessoas, segundo Haslam (2009);

* Festivais de dimensao média, com audiéncias entre 10 mil e 50 mil pessoas;

* Festivais de larga escala, com mais de 50 mil pessoas de audiéncia.
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Em termos gerais, os festivais de musica pgp e rock (onde se incide em particular
este trabalho) captam sobretudo as camadas mais jovens e os jovens adultos,
embora consigam atrair outras faixas etarias. Sao, na sua maioria, individuos com
idades compreendidas entre os 18 e os 44 anos, em situagao laboral e de classe

média (Haslam, 2009).

Os festivais de musica actuais nao fogem muito aos principios e moldes dos
primeiros festivais de musica moderna. Os padroes estabelecidos nos anos 60 e 70
por festivais como Reading e Iste of Wight, no Reino Unido, ou Monterey e Woodstock,
nos EUA, servem de base aos festivais actuais. A preferéncia por zonas rurais e
espacos verdes, onde seja possivel acampar no mesmo local do festival,
caracterizam grande parte dos festivais de musica actuais, de acordo com o padrio
estabelecido pelos primeiros festivais contemporaneos. Segundo Anderton (citado
por Anderton, 2008, p. 40), o campismo no local do evento foi permitido em 61%
dos festivais pop e rock do Reino Unido, em 2007, o que demonstra a sua
importancia nestes eventos, sendo até mesmo imagem de marca dos mesmos, nao
s6 no Reino Unido, mas por toda a Europa. Por exemplo, Ribeiro ¢ /. (2005), no
estudo de caso que fizeram do Festival Vilar de Mouros, referiam que a maioria
dos participantes pernoitava em alojamentos extra-hoteleiros, tanto nos parques

de campismo do festival (improvisados) como nos existentes da regiao.

Para além do vasto programa musical, existem inumeras facilidades e atracgoes no
local que tornam um festival de musica em muito mais do que simples concertos.
Bares, pontos de venda de comida, bancas de artesanato, roupas vintage e de design,
atraccOes caracterfsticas de um parque de diversoes, teatro de rua, actividades para

criangas, entre muitas outras coisas, caracterizam os festivais de musica actuais

(Anderton, 2008).

A tendéncia (tal como acontece no turismo e em muitas outras areas) tem sido a
diversificagdio do tipo de musica a incluir nos festivais, alguns optando pelo
ecletismo, outros pela especializagdo. O objectivo é captar maior nimero de
espectadores, espectadores estes que, por um lado, podem “rejeitar” um festival

mais abrangente (por nio se reverem na maioria das bandas ou publico presente)
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ou, por outro lado, ndo desejarem festivais demasiadamente especializados num

determinado tipo de musica.

As tipologias de festivais de musica sao diversas: existem os mais genéricos, sem
um estilo de musica dominante e atraindo diversos publicos, ou podem ser
eventos com um estilo musical marcante e com uma programagao criteriosa.
Desta forma, é possivel encontrar, nao s6 em Portugal, mas um pouco por toda a
Europa, América e Oceania, festivais de musica wmetal (Wacken Open Atr,
Alemanha), reggae (Rototom Sunsplash), electronica (Tomorrowland, Bélgica), pop/rock
(Roskilde Festival, Dinamarca) ou world music (FMM de Sines, Portugal).

Os festivais de musica sio comummente associados ao Verdo. Por serem
normalmente outdoor, o Verdo é a época ideal para a sua realizacio, com as
condi¢Oes climatéricas a proporcionarem dias longos e noites amenas. Existem
melhores condigdes para a pratica do campismo, para além do Verdo ser, por
norma, época de férias, onde a disponibilidade para viajar e assistir a eventos deste

tipo € malor.

Apesar de maior incidéncia na época do Verdo, encontramos festivais de musica
durante todo o ano, mas em moldes diferentes. Sio, normalmente, eventos que
ocorrem em diversas salas e em simultaneo, ao estilo do conhecido South by
Southwest (SXSW), nos EUA, ou do Primavera Club, em Barcelona. Ultrapassam,
como no caso do SXSW, o dominio da musica, sendo também festivais de cinema
e entretenimento, tendo sempre a mdusica por fio condutor. No contexto
portugues, o Super Bock em Stock (em 2011 e 2012 denominado odafone Mexefes?) é
um exemplo deste género de festivais. Durante duas noites de Dezembro ocupa
diversas salas de Lisboa, com actua¢oes em simultaneo ao longo da noite. Existem
ainda festivais /ndoor, de dimensio mais pequena, de um ou dois dias. E o caso do
Al Tomorrow’s Party, no Reino Unido, do Festival para Gente Sentada, em Santa

Maria da Feira, dedicado a fo/k, e do Misty Fest, dedicado aos cantautores.

Para além dos festivais ditos comerciais, existem aqueles que visam apoiar causas
humanitarias — Lave Aid, I.ive 8 ou Live Earth — com concertos em simultaneo em

diversos pontos do globo (Gibson & Connel, 2005).
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5.2.3. Historia dos festivais de musica

Bowdin e al (2011) analisam a influéncia dos festivais de musica na
profissionalizacio dos eventos. Os anos 60 e 70 do século XX foram ricos em
eventos musicais ao vivo: o mitico Woodstock, em 1969, e o Iske of Wight, nas
edi¢cdes de 1968-70, o maior festival de musica de sempre do Reino Unido, com
600 mil pessoas, mostraram “a necessidade de uma organizagao profissional e de
controlo, pois os organizadores acabaram por tornar o festival gratuito quando

perderam o controle nas entradas para o evento”.

Os festivais de musica contemporaneos tém os moldes dos festivais dos anos 60 e
70 e na contracultura da época, mas a génese primaria estard nos carnavais
medievais (Mikhail Bakhtin citado por Anderton, 2008, p. 41). Basta analisar
certos comportamentos que caracterizam um festival de rock actual e comparar
com os carnavais medievais: concupiscéncias, fuga a principios religiosos e morais,
liberdade temporaria da ordem estabelecida, “viver o momento”. Aliados aos
ideais caracteristicos dos anos 60, os festivais de musica eram “espago aliado para
interaccao social e sexual, consumo de drogas e expressao musical’, sem a
componente comercial que tém hoje; eram parte de novas praticas sociais, locais
de contestacdo politica, revolta social e sitio para a pratica de comportamentos
“desviantes” — drogas, nudez publica, sexo descomprometido (Gibson & Connel,

2005, p. 212). Eram locais de emancipacao.

Curiosamente, os anos 60 ¢ 70 marcam também o crescimento e massificacao
turfstica. Como declaram Gibson e Connel (2005, p. 212), “Woodstock e
Monterey tinham uma orientacao turistica, procurando atrair visitantes de (...)
todo o mundo”. E interessante notar que, em 1965, quando um médico decidiu
organizar um festival de folclore na sua aldeia, o futuro festival de Vilar de
Mouros, o “objectivo do médico foi sempre projectar a aldeia em termos

turisticos” (Zamith citado por Ribeiro ez al., 2005, p. 71).
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6. Music Tourism

6.1. Conceito

Embora identificado desde o inicio do século XX, apenas em décadas recentes o
turismo explodiu para as massas. Para este boorz muito contribuiu a melhoria dos
transportes, especialmente os aéreos, o aumento dos rendimentos e dos tempos
livtes. Um dos justificativos maiores para a generalizagdo do turismo foi sem
duvida o crescimento do chamado turismo cultural, como recordam Gibson e
Connell (2005), sendo o music tourism uma das suas componentes. A musica

tornou-se a varios anos um novo motivo para viajar.

Mousic tourism pode ser definido como o tipo de turismo onde se viaja, pelo menos

em certa medida, devido a musica (Gibson & Connel, 2005).

No entanto, e como lamenta a UK Music (2009), entidade que representa a
indastria da musica no Reino Unido, o music tourism nao é actualmente um
segmento turfstico plenamente definido. Nao ¢é facil identificar a sua forma ou
relevancia, até porque a Organizacio Mundial de Turismo (OMT) nao definiu

ainda nenhum critério que identifique claramente o que ¢ ou nao um music tourist.

Ao contrario de outros nichos turisticos, ¢ dificil obter uma definicio universal de
music tourist, na medida em que o music tourism é ja de si um nicho. Nao existe um
music tourist tipico. Gibson e Connell defendem que o music tourism constitui um
“cluster de possiveis turistas, actividades, locais, atrac¢des, trabalhadores e eventos

que utilizam recursos musicais para fins turisticos” (2005, p. 16).

Por exemplo, um simples ¢i#y-break, i.e., uma viagem turistica cujo principal motivo
¢ conhecer uma cidade e as suas principais atracgoes (monumentos, patrimonio
cultural, gastronomia e outros) pode simultaneamente setr music fourism, cOmMo
mostra a defini¢do de ci#y-break tematico: “os turistas viajam para uma cidade com

o objectivo de visitar atraccbes e de viver experiéncias relativas a um tema
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especifico, por exemplo, assistir a wum evento musical [itdlico nosso], teatral,

cinematografico, etc.” (Turismo de Portugal, 20006, p. 9).

Dentro do chamado wzusic tourism, é possivel subcategorizar o que alguns apelidam
de festival tourism, isto é, a deslocagao turistica cuja principal motivagao ¢ participar

num festival de musica, no pafs de origem ou no estrangeiro.

Haslam (2009) associa a participacao num festival de musica, especialmente nos
que tém lugar em meios rurais ou fora dos centros urbanos, com férias,
mostrando que estar fora quatro dias para assistir a um evento deste género requer
“planeamento (...) pelo que muitas pessoas pensam neles como umas férias e nao
apenas como um festival de musica”. Mostra também que quanto maior em
termos de dias, maior é a apeténcia dos participantes em explorarem as
redondezas do festival, em especial se este se localizar numa area com potencial

turistico, condi¢ao que se verifica na maioria dos casos.

6.2. Perfil do consumidor de Music & Festival Tourism e suas
motivacoes

O estudo das motivagdes ¢ extremamente importante para os festivais pois o
senso comum e estudos empiricos podem facilmente induzir em erro promotores,
patrocinadores e outros stakeholders. Crompton e McKay bem como Schofield e
Thompson (citados por Gelder & Robinson, 2009, p. 182) incentivam a
compreensio dos motivos para a assisténcia a festivais para que se consiga
desenhar melhores produtos e servicos para estes. F importante conhecer o ponto

de vista do consumidor.

Na verdade, e apesar de alguns argumentarem que a musica nos festivais é o mais
importante, como o caso de um promotor de festivais pgp, Vince Power (citado
por Stone, 2009, p. 211), que afirma que o /Zne-up ¢ tudo, e voltando a definicao de
Gibson e Connel, a musica é muitos vezes o pretexto mas nao o motivo principal.

A parte social é igualmente importante. Sao diversas as motivagoes para assistir a
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um festival de musica, motivagdes essas que, naturalmente, diferem de pessoa para

pessoa e de festival para festival.

Gelder e Robinson (2009) bem como Pegg e Patterson (2010) reviram os poucos
estudos concretos sobre as motiva¢oes em festivais e facilmente constataram que
a musica, apesar de ser um dos motivos principais para participar no festival, nao
era o unico motivo para ali estar e, na maioria dos casos, nem sequer o0 mais
importante, competindo com outros motivos como a atmosfera/ambiente do
festival, socializar com a familia e amigos, procurar novas experiéncias e

festejar/ celebrat.

Gelder e Robinson (2009) realizaram um estudo préprio com base em dois dos
mais importantes festivais de musica do mundo — Glastonbury e o 17 Festival, no
Reino Unido, que, em conjunto, tém uma audiéncia média de 200 mil
espectadores — e as conclusoes foram muito semelhantes. Embora com algumas
diferencas entre ambos, os resultados obtidos demonstram a importancia dos
factores intangiveis dos festivais. Estes verificaram-se em especial, ao contrario do
que seria de esperar, no caso de Glastonbury, que tem um dos /ne-ups mais extensos
e onde se poderia pensar que a musica era o mais importante. Na resposta a
questao “Qual o motivo principal para assistir ao festival?”, o “ambiente” e
“socializar com familia/amigos” obtiveram, individualmente, 19,4% das respostas.
A musica foi apenas o 4.° motivo, com 129%. Se no 1/ Festival, o
“cartaz/musicos” foi o motivo principal, com 49,2% das respostas, também o
“socializar com familia/amigos” e o “divertimento” foram aspectos dominantes,

contando cada elemento com 7,9%.

Concluindo este estudo, os autores demonstram a importancia de, na maior parte
dos casos, a musica por si s6 nao ser factor de atrac¢ao, pelo que a implantacao de
um ambiente festivo, que permita confraternizar e socializar com os pares, bem
como a introdugao de experiéncias nao musicais, sao factores indispensaveis para

a captagao de publico.

Outros estudos provam a importancia de factores intangiveis no sucesso dos

festivais. Segundo um estudo realizado em 2007 sobre o festival de Glastonbury, no
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Reino Unido?, 49% dos entrevistados tinha dificuldade em recordar que bandas
tinha ido ver, apesar de um quarto dos 3 mil entrevistados confessar ter gasto
cerca de 740 € para estar presente. Em Portugal, um estudo de 2008 da Mu/tidados®
referiu que 20% dos inquiridos apontava o convivio com os amigos como factor
mais importante para ir a um festival. E assim é: certos festivais sao claros locais
para o convivio, simbélicos, com atmosferas proprias. E comum ouvir falar no
“espirito de Paredes de Coura” ou na “festa do Sudoeste”. Ribeiro ez a/ (2005, p.
73), referem, no estudo sobre Vilar de Mouros, que a motivacao principal da visita
ao festival é o festival em si, “ndo s6 os espectaculos como #oda a envolvente que o
rodeia [italico nosso|”. Claro que para muitos a musica continua a importar, mas

este factor s6 por si ndo chega para justificar o crescimento dos festivais.

Recordando o padriao dos primeiros festivais, como Woodstock e Isle of Wight, que
continua, em certa medida, vivo em muitos festivais, “circular pelo recinto,
encontrar pessoas com gostos semelhantes e mergulhar numa atmosfera festiva e
de celebracio siao factores muitos importantes” para muitos participantes

(Nicholson and Pearce citado por Stone, 2009, p. 215).

Ha até quem pense nas viagens para os festivais como verdadeiros actos de
peregrinacdo, pois envolvem “a preparacdo, a viagem, a chegada, culminagao e
encerramento de um muito aguardado evento, e finalmente regresso e reflexao”

(Turner citado por Stone, 2009, p. 215).

A escolha por locais fora dos centros urbanos, especialmente zonas rurais, e a
possibilidade de campismo, ¢ para muitos parte importante na tomada de decisao
de participar neste tipo de eventos, funcionando como forma de escape ao
quotidiano urbano (Stone, 2009). No entanto, apesar de associados ao campismo,
a verdade é que nem todos os music & festival tourists desejam este tipo de

alojamento. Isto justifica que equipamentos de alojamento local, B&B’s e hotéis

5 Em http://blitz.aciou.pt/gen.pl?p=stories&op=view&fokey=bz.stories/9365 acedido a
03/2/10.
6 Em Marques, S. (Julho de 2009). Estudo sobre festivais de Verio. Festase>Eventos, V1 (9), p. 20.
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tenham maior volume de negdcio na semana de realizacdo do festival. Quanto

malior a faixa etaria, maior a utilizagao deste tipo de alojamentos (Haslam, 2009).

A forma como o festival é comunicado influencia a tomada de decisao. Como
Pelicano (2009) afirma, certos festivais ndo atraem sé pela musica mas por toda a
envolvente. E o caso do Festival Sudoeste, onde a proximidade da praia e toda a
animagao que o caracteriza sao fundamentais. A forma como os bilhetes sao
vendidos, quase como um pacote turistico (o Music Card CP inclui bilhete para
todos os dias do evento, campismo e transporte de comboio) faz com que muitos
escolham festivais para passar férias, aliando o divertimento (concertos e

entretenimento) a praia, de forma relativamente barata.

Tal como em quase todos os outros tipos de turismo, também o music tourism tem
sempre uma dimensdo interior, intangivel, nio devendo ser tratado apenas
segundo a sua orientagao musical. Todas as outras dimensoes devem ser levadas

em conta pelos players deste nicho de mercado.
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7. Distribuicao Turistica Online

7.1. As TIC e a distribuigdo turistica on/ine

As novas Tecnologias de Informag¢io e Comunicacao (TIC) tiveram e continuam
a ter um impacto significativo no sector do Turismo. As vantagens para a maioria
dos players sao por demais evidentes, embora possam também ter tido

consequéncias negativas em outros campos.

Atente-se em primeiro lugar no acesso a informacgdao. O acesso a informagao
turfstica é hoje muito maior, gracas ao papel das TIC, tornando os consumidores
actuais em pessoas muito mais informadas, conhecedoras e exigentes. Para além
de sites especializados em determinados destinos, praticas turisticas ou dicas de
viagem, as redes sociais, blggs e sites de opiniao sio hoje uma nova forma de word of
mouth, onde a avaliacio negativa ou positiva de um alojamento hoteleiro pode
deitar por terra toda uma campanha de promogdo ou servir como sustentagiao

para uma campanha de marketing.

O turismo ¢ uma actividade muito especifica, muitas vezes nao sendo possivel
visualizar ou experimentar primeiro o servico antes de o adquirir. Esta
especificidade é hoje atenuada pela Internet, pois esta “fornece acesso imediato a
informacoes relevantes sobre os destinos em todo o mundo, com maior variedade

e profundidade do que era possivel antes” (OMT, 2003, p. 15).

As novas TIC revolucionaram a forma de interac¢do entre a procura e a oferta.
Para além de existir um contacto quase directo entre consumidores e empresas, a
forma de fazer negoécio entre ambos modificou-se (Buhalis & Law, 2008). Como
mostra Buhalis (2003, p. 76), as TIC “tornaram-se um parceiro imprescindivel,
aumentando a ligacdo entre consumidores e fornecedores a nivel global”.
Actualmente, a Internet permite aos fornecedores de diversos servicos interagirem
directamente com os consumidores, interac¢ao essa que nao existia (Buhalis &

Law, 2008). No passado, a reserva, compra e pagamento de servigos turisticos era,
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na maior parte dos casos, feita através de intermediarios (maioritariamente
agencias de viagens) que por sua vez adquiriam a outros intermediarios (sobretudo
operadores turisticos). Por exemplo, a simples reserva de uma noite de alojamento
num hotel implicava que o cliente recorresse a uma agéncia de viagens, que por
sua vez recorria a um operador turistico, que por fim reportava a venda ao
fornecedor do servico (Hotel). Hoje, e com um simples c/ick, a dificuldade nao ¢é
efectuar a reserva de um quarto mas escolher o Hotel ou local das préximas férias.
Especialmente através da Internet, o contacto ¢é feito directamente entre o
consumidor final e o prestador do servico, seja ele um alojamento, uma
companhia aérea ou qualquer outro fornecedor turistico. Como constatava a
OMT (2003), “a venda de servigos turisticos online tornou-se o principal sector de
negdcios de empresa para consumidor (B2C) na Internet, representando 25% de

todas as compras”.

Para além de mais e melhor informacio e de um contacto mais directo entre
clientes e fornecedores/prestadores de servicos, a Internet proporcionou também
maior concorréncia de precos e servicos. Existe hoje uma maior transparéncia de
precos e uma diminui¢do dos custos transaccionais (Homayooni, 2006; Buhalis &
Egger, 2008). Com o acesso em tempo real e em qualquer parte aos valores de
mercado, “as TIC e em especial a Internet dotaram o ‘novo’ turista, que ¢ cada vez
mais instruido e estd sempre a procura de uma excelente relacao qualidade/preco”

(Buhalis & Law, 2008, p. 610-611).

Se no passado os clientes estavam dependentes das propostas das grandes
agencias de viagens e turismo e dos grandes operadores turisticos, a Internet
revolucionou por completo o mercado, dando a conhecer milhares de ofertas e
servigos. A escolha é hoje muito maior, desde os servicos individuais de #ransfers,
visitas guiadas ou hotéis aos pacotes de férias dinamicos, passando também pelas

chamadas viagens /low-cost (Buhalis & Law, 2008).
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7.2. Tendéncias e Oportunidades

Como ja mencionado, a Internet revolucionou por completo a actividade turistica,
funcionando como um dos seus principais parceiros. Por exemplo, os paises com
maior numero de utilizadores de Internet sio simultaneamente os maiores
geradores de turismo internacional, e o sector turistico e das viagens é a maior

categoria individual de produtos vendidos através da Internet (OMT, 2003).

Actualmente, o turismo ¢ cada vez menos uma operagao estandardizada, com os
pacotes turisticos fechados a perderem terreno para o turismo independente e
para as chamadas viagens a medida, impulsionadas pelo dynamic packaging. O novo
turista pretende cada vez menos seguir a légica do turismo massificado, ao evitar
pacotes turisticos massificados, optando antes por seguir os seus proprios

interesses e horarios, desenvolvendo o seu proprio pacote turistico (Buhalis &

Law, 2008).

O conceito de dynamic packaging surgiu nos ultimos anos e pode ser definido pela
composi¢ao de um pacote de viagem através do acesso a diversas plataformas de
reserva, sendo possivel escolher os componentes do mesmo (Trisept solutions,
s/data, p. 2-3). As vantagens do recurso ao dynamic packaging sio enormes, no s6
para as empresas e prestadores de servicos, mas especialmente para os
consumidores. Estes passam a ter maior liberdade de escolha e acesso a melhores
precos. O consumidor consegue, em tempo real (o que muitas vezes nao consegue
numa agéncia tradicional), adaptar os servicos as suas necessidades, nao estando
confinado aos tradicionais pacotes fechados providenciados pelas agéncias e

operadores turisticos.

Também os operadores e os prestadores de servicos recolhem beneficios desta
plataforma, diminuindo os seus custos de distribuicdo e promogao, e aumentando

os servicos disponiveis para venda (Trisept Solutions, s/data; Buhalis, 2003).

Como conclui a Trisept Solutions (s/data, p. 3), “maior escolha junto com o

aumento da flexibilidade de pregos esta a tornar-se a regra e nao a excepgao para
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os consumidores turisticos”, pelo que tém de ser as agéncias a adaptarem-se ao

consumidor, correndo o risco de os perder, caso nao o fagam.

O caminho para o sucesso ¢ claramente identificado por Buhalis e Law (2008, p.

611):

“A chave para o sucesso reside na rapida identificacdo das necessidades dos consumidores,
tocando os potenciais clientes com produtos e servigos claramente compreendidos, personalizados e

actualizados, que possam satisfazer as suas necessidades”.
Estas afirmacdes parecem confirmar as expectativas da OMT (2003, p. 135):

“Da mesma forma, os sites turisticos especializados vio abocanhar cerca de 10 pontos
percentuais da posicao dominante mantida pelas agéncias de viagens on-line (por exemplo,
Travelocity, Lastminute), dando alguma esperanca para aqueles que estao dispostos a entrar em
vdrios segmentos especializados em nichos, como a venda de pacotes de férias direccionadas e

personalizados”.

Comentarios como estes mostram a forma radical como as TIC, em especial a
Internet, afectaram o negdcio do turismo e em especial o das agéncias de viagem.
A forma de intermediacao é hoje completamente diferente, assistindo-se aos

fenémenos da desintermediacao e da re-intermediacao.

Se a Internet tem colocado muitas dividas a sobrevivéncia das agéncias de viagem
tradicionais, a verdade é que também tem proporcionado o aparecimento de
novos intermediarios e de agéncias de viagem on/ine (Buhalis e Egger, 2008). Os
ultimos anos tém sido prolificos no aparecimento de pequenas, mas inovadoras
empresas, que, com relativamente pouco investimento tém conseguido competir

com as grandes empresas do sector (Buhalis, 2003).

E necessério, para estas empresas se manterem activas, uma adaptacio as TIC, e
se possivel, uma utilizacdo mais do que simplista das mesmas. “A sobrevivéncia
das actuais PME’s turisticas e o desenvolvimento de novas dependera, em grande
parte, da utilizacdo adequada dos novos aplicativos de e-business” (OMT, 2003, p.
137). O mesmo raciocinio tém Buhalis e Egger (2008, p. 80), ao defenderem que

os novos intermediarios “necessitardo no futuro de um maior grau de flexibilidade
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e vontade de inovar. Para além disso, um factor decisivo serd a clara comunicagao
do valor acrescentado para o cliente e de uma interac¢ao dinamica com todos os

stakeholders”.

A utilizagao de instrumentos de CRM’ é também fundamental para a prestagao e
criacilo de produtos turisticos. Ao analisarem o historial, preferéncias e
tendéncias/padroes de consumo dos clientes no geral e em particular, estas
ferramentas ajudam, ndo s6 a melhorar a prestacio dos servicos, mas
principalmente a fidelizar os clientes. Actualmente, e na maior parte dos casos,
tem de ser as empresas, neste caso as agencias de viagens, tradicionais ou online, a
adaptarem-se e a venderem aos clientes como estes pretendem e niao o contrario
(OMT, 2003). As técnicas de CRM devem ser aplicadas com esta mesma

finalidade, recolhendo todos os dados necessarios para a optimizacao da oferta.

Concluindo, sao ainda muitas as oportunidades providenciadas pelas novas TIC,
em especial a Internet. Um aproveitamento de todas as suas possibilidades, junto
com a inovagao e criatividade, e uma politica de orientacdo para o cliente sao os
factores de sucesso para a pratica da distribuicao turistica om/ine. Embora sejam
dados de 2000 (OMT, 2003), é digno de nota o numero de 16 milhdes de clientes
(num total de 33 milhdes) que realizaram reservas de servigos turisticos online.

Destes, 18% fidelizaram-se com agéncias turisticas on/ine.

7 Customer Relationship Management (CRM) — sistema de gestdo da relagio com o cliente.
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CAPITULO III - PLANO DE NEGOCIOS

8. Da Ideia ao Conceito de Negdcio

8.1. Descri¢do da Empresa

Designagao Comercial: MusicTrip, Lda.
CAE: 79.110 — Agéncia de Viagens

Descricao: Agéncia de Viagens online especializada em festivais de musica e

concertos. Actuara através de um website, sendo essencialmente um servico B2C.

A “MusicTrip, L.da.” é uma sociedade por quotas de responsabilidade limitada
composta por trés sécios promotores. O seu capital social ¢ de 35.000 € e esta
repartido da seguinte forma: 50% para o sécio maioritario, 40% para o segundo

socio, 10% para o terceiro socio.

O segundo so6cio assumira as fungoes de geréncia da firma e sera coadjuvado pelo
terceiro sécio na operagao do negocio. O sécio maioritario actuara apenas como

investidor, participando exclusivamente na tomada de decisGes estratégicas.

Aproveitando o apoio que o concelho de Cascais tem dado aos empreendedores,
especialmente através da agéncia DNA Cascais, foi decidido localizar a sede social

da empresa neste concelho.

Embora a denominacgao social da empresa seja “MusicTrip, Lda”, esta utilizara

apenas “MusicTrip” como designagao comercial.
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8.2. Missao, Visao e Valores

Missao

A MusicTrip visa proporcionar a todos os seus clientes a oportunidade de
conhecerem os melhores festivais de musica do mundo através de servicos

competitivos, acessiveis e geradores de valor acrescentado.

Visao

A MusicTrip pretende destacar-se no panorama nacional como empresa inovadora,
socialmente responsavel e sustentavel, posicionando-se como lider entre as
agencias de viagens on/ine especializadas em turismo de eventos, no subproduto

festivais de musica.

Valores

A MusicTrip e todos os seus colaboradores reger-se-ao pelos seguintes valores

orientadores:

* Honestidade: qualquer contacto com o cliente servira para reforcar a sua
confianc¢a no nosso trabalho;

* Orientagao para o Cliente: os clientes sio a razao de existir da nossa
empresa;

* Trabalho em Equipa: uma equipa unida forma uma empresa forte;

* Responsabilidade: em todas as acg¢oes;

* Qualidade: o nosso produto tem de ser o melhor disponivel;

* Sustentabilidade: uma casa segura ¢é feita de bons e duradouros alicerces.
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8.3. Factores Criticos de Sucesso

Este projecto conta com elementos que o diferenciam da concorréncia e
proporcionam aos seus clientes um servico de valor acrescentado em relagdao ao
que ¢ actualmente oferecido por outras entidades. Esta afirmacao é sustentada
pelos resultados obtidos na analise de mercado mas também pelo conhecimento

empirico que serviu de base a concepgao desta ideia de negocio.

Nao ¢é conhecida nenhuma plataforma on/ine ou agéncia fisica que reuna num sé
“espaco” os servicos que o projecto pretende disponibilizar e tio pouco se
conhece a existéncia de agéncias de viagens dedicadas ao segmento dos festivais

de musica, sejam eles nacionais ou no estrangeiro.

O conceito deste negoécio assenta numa plataforma de dynamic packaging,
conferindo ao cliente a capacidade de compor e adquirir, em tempo real, o seu
proprio pacote de viagem para um festival, podendo optar pelo meio de
transporte, alojamento, bilhete, #ansfer e/ou outros setvicos tutisticos
complementares da sua preferéncia. B, sem divida, uma mais valia para este

segmento de mercado e vem facilitar todo o processo de planeamento da viagem.

Por outro lado, sendo uma agéncia especializada, conseguira dar o apoio e
informagoes necessarios que dificilmente outra agéncia de cariz mais generalista
podera oferecer. Para alguém que pretende realizar pela primeira vez uma viagem
tdo especifica, trata-se de um factor positivo para avancar com a decisao da

compra.

O facto de um festival ndo estar incluido na programacao pré-definida, nao sera
impeditivo para que alguém interessado nio recorra a agéncia/sife, pois 0 negocio

tera como bandeira as viagens por medida (tazlor made).

Por ultimo, tratando-se de uma empresa dedicada a viagens para festivais de
musica e tendo maioritariamente um publico-alvo jovem e com recursos

limitados, tera a preocupacao de fornecer os melhores produtos ao melhor preco.
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8.4. Objectivos do Negodcio

E fundamental tracar objectivos a atingir que permitam apurar a exequibilidade

deste plano. Neste sentido, consideram-se os seguintes objectivos:
Objectivos de curto prazo:

* Completar o primeiro ano de actividade (2013) com 500 passageiros
nacionais vendidos (pacotes turisticos) e 750 passageiros estrangeiros
vendidos (pacotes turisticos);

* Atingir uma quota de 25% de mercado de visitantes de festivais de musica
nacionais ao fim dos primeiros 18 meses;

* Alcangar um volume de negbcios anual de 1.000.000 € no 1.° ano de
actividade;

* Atingir um nivel de satisfacao do cliente de 95% no fim do primeiro ano

de actividade.
Objectivos de médio e longo prazo:

* Atingir uma quota de 51% de mercado de visitantes de festivais de musica
nacionais ao fim de trés anos;

* Alcangar o payback do projecto em trés anos;

* Atingir um volume de negécios anual de 1.200.000 € (a partir do 3° ano);

* Atingir um nivel de vendas correspondente a 700 passageiros nacionais
vendidos e 1.000 passageiros estrangeiros vendidos (pacotes turisticos) ao
fim do 3.° ano;

* Abertura de uma loja com conceito inovador (concertos e showcases a0 vivo)

no 7° ano de actividade.
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9. Analise de Mercado

9.1. Fontes Secundarias

Embora se registe um crescimento acentuado do numero de festivais de musica
pop/rock um pouco por todo o mundo, com destaque para a Europa, EUA e
Australia, o seu estudo tem sido preterido em favor de outras areas de interesse e
sO recentemente se tem analisado a importancia econémica, social e turistica deste

tipo de eventos.

Ainda assim, existem alguns estudos internacionais que referem que o potencial
econémico do music & festival tourism se encontra manifestamente subaproveitado.
No contexto nacional, constatou-se a existéncia de dados estatisticos importantes
que comprovam o interesse crescente do mercado nacional por festivais de

mausica.

Portugal tem verificado em anos recentes uma maior participagao de espectadores
nos denominados ‘espectaculos ao vivo’, em especial nos ‘concertos de musica
ligeira’. Segundo dados do INE, os ‘concertos de musica ligeira’ renderam em
2006 cerca de 32 milhdes de euros em receitas de bilheteira. Em 2010, esse valor
atingiu um recorde de 50,3 milhoes de euros. Também o nimero de espectadores
tem atingido niveis significativos, sendo de realgar os 4,4 milhoes em 2008 ou os

3,8 milhdes em 2010 (grafico 1).

Em 2009 registou-se um decréscimo nas receitas, no nimero de espectadores e no
preco médio por bilhete, que desceu para os 21,5 € (grafico 2). Esta variagao (que
nao significou, no entanto, um mau ano de resultados) deveu-se, sobretudo, a
forte diminui¢ao do numero de sessdes de ‘concertos de musica ligeira’ (menos 6

486 em relacao a 2008) e ao agravamento da conjuntura econémica.
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Grafico 1 - N.° de espectadores (em milhSes) em concertos de
musica ligeira (2006-2010)

2006 2007 2008 2009 2010
Fonte: INE

Apesar da conjuntura econémica desfavoravel dos ultimos anos, o mercado da

musica ao vivo apresenta-se estavel. Verifica-se, no entanto, uma tendéncia para

intervalar melhores anos (anos pares, ao qual nao sera alheia a realizagdo de um

evento como o Rock in Rio Lisboa) com anos menos proveitosos (anos impares).
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Grifico 2 — Receitas dos concertos de miisica ligeira e preco médio por bilhete (2006-2010).
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Fonte: INE

Como se pode verificar no grafico 2, os dados mais recentes reportam ao ano de

2010, onde se verifica uma tendéncia de crescimento positiva no que toca ao valor

médio pago por cada bilhete: 28,5 €, valor muito superior ao registado em 2009.
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Os festivais de musica em muito tém contribuido para estes resultados. A oferta
nacional aumenta de ano para ano, com o aparecimento de novos festivais, ao
passo que os ja existentes vao-se consolidando. Sdo disso exemplo os dois casos

que a seguir se apresentam:

* Festival Rock in Rio Lishoa: tem inicio em 2004 e ¢ realizado de dois em dois
anos. Em 2008, estiveram presentes mais de 300 mil pessoas em cinco dias de

festival®. Em 2012, o numero atingiu as 353 mil pessoas’;

* Festival Optimus Alive: a primeira edi¢do realizou-se em 2007, no concelho de
Oeciras, sendo organizado anualmente pela promotora Everything is New. Em 2009,
na sua terceira edicdo, era ja um dos principais festivais portugueses com
notoriedade internacional, sendo eleito pela conceituada publicacio inglesa
NME!", um dos melhores festivais europeus fora do Reino Unido, por quatro
anos consecutivos. O Optimus Alive passou dos 70 mil espectadores em 2007!!
para os 160 mil em 20112, tendo esgotado alguns dias das edi¢cdes de 2010 e 2011.
Para 2012, Alvaro Covées, director-geral da Everything is New, esperava conseguir
no “minimo 120 mil espectadores”!3. Tais expectativas vieram a confirmar-se,
com 155 mil participantes em trés dias, esgotando-se o passe de trés dias e o

bilhete para o ultimo dia a mais de um més do evento!4.

O semanario So/ avangava na sua edi¢ao de 13 de Julho de 2012 que, em pleno
ano de crise econémica, os portugueses ja tinham gasto, a data, “32 milhoes de
euros s para entrar em quatro dos cerca de 50 festivais deste Verdo”, valor que

supera as vendas de bilhetes de 2011 em 8%. Os festivais em questao eram o Rock

8 Em http://rockinriolisboa.sapo.pt/2008 acedido a 10/11/12.

9 Em http://rockinriolisboa.sapo.pt/noticias/353-mil-pessoas-passaram-pelo-rock-in-rio-lisboa-
2012 acedido 2 16/06/12.

10 Em http://www.optimusalive.com/noticias/142 acedido a 21/11/12.

11 Em

http://dn.pt/especiais/interior.aspxPcontent id=1005527&especial=0Optimus%20Alive&seccao
=CARTAYZ acedido a 21/11/12.

12 Em http://blitz.sapo.pt/optimus-alivel2-ja-tem-datas-12-13-e-14-de-julho=f74976 acedido a
21/11/12.

13 Em Esteves, T. C. (16 de Marco de 2012). A musica que embala o turismo. Publituris, pp. 14-15
4 Em http://www.eventpoint.com.pt/articles/16-mil-estrangeiros-entre-os-155-mil-visitantes-

do-optimus-alive acedido a 21/11/12.
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in Rio, o Sumol Summer Fest, o Super Bock Super Rock e o Optimus Alive, quatro dos

grandes festivais realizados em territorio nacional.

Para além de novos eventos, o numero de participantes estrangeiros em festivais
nacionais tem aumentado consideravelmente, motivados pelos cartazes atractivos
dos ultimos anos e pelos precos de bilheteira muito inferiores aos praticados no

resto da Europa.

Segundo a organizacao do Optimus Alive, em 2008 passaram pelo festival quatro
mil espanhéis e mil ingleses, para além de australianos e neo-zelandeses!>. Para a
edi¢ao de 2012, a promotora indicava em Marco ja ter vendido 16 mil bilhetes em
mercados internacionais, trés mil s6 no Reino Unido, conseguindo chegar a
mercados como a Russial®. No novo Optimus Primavera Sound, que teve a sua
primeira edicio em 2012, na cidade do Porto, 50% dos 65 mil presentes nos trés

dias do evento eram estrangeiros, de 40 nacionalidades diferentes!”.

No que respeita ao panorama europeu, o sucesso global dos festivais de musica,
especialmente os de Verdo, ¢ também referenciado em alguns estudos. De acordo
com o estudo do Mintel International Group (citado por Gelder e Robinson, 2009, p.
182), o mercado dos festivais de musica é largamente reconhecido como um dos
tipos de atrac¢do turistica que mais cresce no Reino Unido, com um crescimento

previsto de 106% entre 2006 e 2011.

Segundo uma pesquisa realizada por Anderton (2008), entre 2003 e 2007, sé no
Reino Unido, o mercado de festivais de musica, da classica a2 moderna,
representava mais de 600 eventos por ano. Destes, 25% eram festivais de musica

outdoor pop e rock. A pesquisa referenciava ainda um crescimento deste tipo de

festivais na ordem dos 71%, de 2003 a 2007.

15 Em  http://blitz.sapo.pt/estrangeiros-aprovam-cartaz-e-preco-do-optimus-alive08=128472
acedido a 21/11/12.
16 Em Esteves, T. C. (2012, 16 de Marco). A musica que embala o tutismo. Publituris, pp. 14-15.

17 Em http://optimusprimaverasound.com/noticiaSingle?action=noticiaSingle&id=838 acedido
a16/06/12.

56



O Eurgpean Festival Report 2010, um estudo feito pela ILMC, que avalia os festivais
de musica na Europa, concluiu, ap6s a analise de diversos dados estatisticos e da
entrevista aos promotores de 110 festivais europeus outdoor e num contexto de
crise econémica mundial, a maioria dos festivais conseguiu nesse ano superar tal
constrangimento e alguns conseguiram inclusivamente crescer: registou-se um

crescimento de 10% no nimero de dias/edi¢oes esgotadas face a 2009.

Ainda segundo este estudo, os festivais com edi¢ao em 2010 tiveram, em relacao a
2009, um aumento na audiéncia média de 6,2%. Para tal terd contribuido o
aumento de palcos em alguns festivais e os dias adicionais de actuagao, provando
que muitos festivais estao a crescer em termos de publico e de dimensao
internacional. O relatério frisa “que ainda é bem visivel a tendéncia do festival
tounrism, onde os amantes dos festivais tiram partido de voos baratos para viajarem
para eventos no exterior”’, nao deixando de referir que 2010 registou, no entanto,
um decréscimo de visitantes estrangeiros nos festivais (embora nao especificando

quanto), seguindo a tendéncia generalizada nos dados turisticos a nivel europeu.

O estudo da UK Muszc (2009), referenciado como a maior pesquisa efectuada ao
music tourism no Reino Unido, apresentava numeros muito significativos: 48% do
publico presente em 2009 nos festivais realizados no UK, ou eram estrangeiros
(59 mil) ou turistas domésticos mas residentes fora da regido do evento (1,6
milhGes). No que toca a concertos, a participagao estrangeira aumenta: 294 mil
estrangeiros deslocaram-se ao Reino Unido para assistitem a concertos de musica.
No total, 5% dos music tourists (participantes em festivais ou concertos de musica)
eram turistas estrangeiros.

Grafico 3 — Origem da audiéncia em concertos e festivais no Reino
Unido (em milhdes de espectadores).
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Fonte: UK Music (2009)
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Embora os turistas provenientes do exterior fossem uma pequena minoria (5% do
total), a sua representatividade em termos de consumo ¢ elevada. Os music tourists
estrangeiros no Reino Unido representavam 18% do total dos gastos turisticos
(247 milhdes de libras), deixando bem clara a sua importancia econémica e o

potencial turistico deste tipo de turismo (UK Music, 2009).

O estudo inclufa ainda comentarios de participantes em festivais. Rebecca Mead,
22 anos, natural da Australia e a data do estudo a viver em Londres, afirmou: “A
maior parte do meu dinheiro vai para festivais de musica”. Um outro comentario
interessante foi proferido por Russel Core, 23 anos e residente em Devon: “Nao
vou de férias porque nao tenho como o conseguir, mas poupo todo o dinheiro
possivel para ir todos os anos a0 Download Festival [festival realizado no Reino
Unido] (...) E mil vezes mais interessante do que uma semana em Espanha”. Lucy
Hooper, também australiana mas a viver em Londres aquando do estudo,
identificou as suas despesas com festivais: “O dinheiro que gasto em festivais
destina-se ao transporte, bebidas e alimentacdo. Também ja comprei roupa
especificamente para um festival”, afirmando ja ter viajado pela Europa tendo por
destino festivais de musica como o Roskilde, na Dinamarca, o Rock Werchter, na

Bélgica, o Benicassim, em Espanha e o Sziger, na Hungria.

O estudo de outras variaveis importantes reforca o papel da Internet no consumo
de festivais de musica. O Eurgpean Festival Market Report 2010 (que foca o lado da
procura) e o Eurgpean Festival Report 2010 apontavam a Internet como a principal
forma de aquisicao de bilhetes para os festivais. Segundo os organizadores de
festivais, 56% dos bilhetes eram adquiridos on/ine, sendo as lojas a segunda forma
mais utilizada, com 26%. Estes dados sido confirmados pelos 69% de participantes
de festivais que adquiriram os bilhetes on/ine e pelos 11% que o fizeram numa loja.
Também em Portugal a compra online de bilhetes tem aumentado: em 2010, a
Ticketline, lider nacional de bilheteira, aumentou as vendas on/ine 30% face a 2009,

com mais de 15 mil compras através da Internet, o equivalente a 36 mil bilhetes!8.

18 Em Ticketline. (Abril de 2011). Ticketline: vendas na net sobem 30%. Ticketline, 24, p. 7.
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9.2. Fontes Primarias

A pesquisa através de fontes primarias teve por objectivo medir a apeténcia do
mercado nacional por um projecto desta natureza. Assim, aproveitou-se a
realizacdo de um festival para inquirir 2z Joco o publico relativamente ao produto a
ser comercializado. Foi também realizada uma entrevista ao promotor de um
projecto de tematica semelhante a este, embora com condi¢oes e escala muito

menores, para conhecer melhor o lado da oferta.

9.2.1. Inquéritos

Embora a realizacao de festivais ocorra maioritariamente nos meses de Verao, o
timing e a oportunidade levaram a escolha de um festival urbano de Inverno,
denominado Vodafone Mexefest Lisboa e organizado pela promotora Musica no
Coracao. A aplicagao dos inquéritos em espaco publico (ao longo da Avenida da
Liberdade, em Lisboa, onde as diversas salas do festival tiveram lugar), careceu de
um pedido formal de autorizacdo via e-mai/ a promotora do festival, autorizagao
esta que apenas foi concedida apds contacto telefénico com um responsavel na

sede da empresa.

Esta pesquisa foi levada a cabo no primeiro dia do festival (2 de Dezembro de
2011), decisao que foi tomada tendo em conta o facto do festival ndo possuir
bilhetes diarios, sendo o ingresso comercializado unicamente sob a forma de passe

de dois dias (os inquiridos do segundo dia seriam os inquiridos do primeiro dia).

Pretendeu-se recolher o maior nimero possivel de inquéritos para se atingir uma
amostra representativa, colocando-se também o questionario on/ine, através do
Facebook, e enviando-o por e-mail para pessoas com o perfil pretendido. Foram

recolhidos e validados 103 inquéritos numa populacio estimada de 4.250
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participantes! (o total de 8.500 participantes anunciado pela organizacao deve ser

dividido por dois dias de evento).

O questionario®® foi concebido para ser de facil resposta, optando-se
maioritariamente por questdes fechadas e de escolha multipla, utilizando-se
questoes abertas apenas para obter as preferéncias dos participantes. A estrutura
obedeceu a uma divisio em quatro partes com objectivos especificos. A primeira
parte intitulada “A sua participa¢do em festivais de musica”, pretendeu recolher as
motivagdes dos inquiridos, medindo o seu interesse e conhecimento por festivais
nacionais e estrangeiros, a sua participagao nestes bem como as suas inteng¢oes em
relacdo a uma possivel visita a outros festivais. Estes dados permitem definir

prioridades e delinear ac¢des comerciais que interessem aos respondentes.

A segunda parte — “Despesas com a participacio em festivais de musica
g ¢
nacionais/estrangeiros”, teve como objectivo comparar os gastos médios
despendidos com a participacio em festivais passados e a disposicio em gastar
¢ ¢ g

para assistir a festivais no futuro.

A terceira parte do questionario, “Agéncia de viagens e festivais de musica”, teve
como proposito relacionar a participa¢do em festivais com as agéncias de viagem e
com este projecto em concreto. Pretendia-se medir junto do publico-alvo o grau
de preferéncia por uma agéncia de viagens especializada, quais os servigos
indispensaveis em termos de oferta e outros aspectos directamente relacionados

com a agéncia, como a sua designacao comercial ou a forma de recurso a esta.

Por fim, o campo “Informacées para analisarmos as suas respostas” teve como
finalidade obter perfis socio-demograficos dos inquiridos. Variaveis como a faixa
etaria, o género e o rendimento sao aspectos essenciais na tomada de decisoes

estratégicas e de gestao.

19 Em http://www.cmjornal.xl.pt/detalhe/noticias/lazer/musica/mexefest-reuniu-8500-em-

lisboa acedido a 15/10/12.
20 Ver Anexo I — Questionario de base ao Estudo de Mercado, pag. 148.
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9.2.2. Entrevista

Foi realizada uma pesquisa para verificar se ja existia alguma agéncia semelhante a
operar no mercado nacional, mas nao foi encontrado nenhum conceito de

negdcio com as valéncias que se pretendem implementar.

Embora exista uma agéncia on/ine dedicada a eventos?', é possivel encontrar
pessoas que a titulo individual promovem viagens para festivais de musica no
estrangeiro. E o caso da Metalhead Events, um projecto de organizacio e
coordenacdo de viagens para eventos de musica mefal. O seu coordenador, Jorge
Orfio, foi entrevistado para se obter informagio que comprove a exequibilidade
deste plano?. O guidao da entrevista foi enviado por e-wail e as respostas

permitiram obter os seguintes dados:

* A organizacao concebe e realiza viagens turisticas frequentes a festivais no
estrangeiro, especialmente na Alemanha e Franca, bem como algumas mais
esporadicas para festivais e concertos em Portugal e Espanha;

* O “pacote” ¢é composto essencialmente pelo transporte e bilhete,
justificado pela especificidade do tipo de musica e pela limitacao da viagem
ser realizada de autocarro. Segundo palavras do préprio, “sio festivais
muito especificos e quem vai, normalmente vai preocupado em ver o
maior numero possivel de bandas, sem interesse em perder concertos para
passear”;

* Em sete viagens realizadas para a Alemanha, foram transportados pela
Metalhead Events entre 50 e 60 pessoas por viagem. Para Franca, em duas
viagens realizadas para o festival Hellfest, a Metalhead Events transportou 80 a

90 pessoas por viagem.

Mesmo sem fins marcadamente comerciais e com um publico-alvo especifico, a
Metalhead Events identificou uma oportunidade de mercado que tornou viavel o

projecto, facto que constitui um incentivo para a implementacao do MusicTrip.

21 Ver 10.1.3 — Aplicacido do Modelo das 5 forcas de Porter, Rivalidade Concorrencial, pag. 81.
22 Ver Anexo III — Entrevista a Jorge Orfio, Metalhead Events, pag. 158.
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9.2.3. Analise dos resultados

Nao obstante a dimensao relativamente reduzida da amostra face a populacio em
estudo (para um nivel de confianca de 95%, o intervalo de confianga foi de 9,5%),
os resultados dos inquéritos® permitiram retirar conclusdes importantes que
confirmam as informacdes recolhidas das fontes secundarias bem como o

conhecimento empirico que serviu de base a ideia para este trabalho de projecto.

Importa salientar que o facto de o inquérito ter sido levado a cabo num festival
nao condicionou a investigacdao, dado que apenas nove dos inquiridos (8,74% do
total) mencionaram o [odafone Mexefest na resposta a questao Al (“Que festivais de
misica em Portugal conbece?”) e onze (10,7% do total) a questao A2 (“Que festivais de

miisica em Portugal ja visitou?”).

Destaca-se o conhecimento que a maioria dos inquiridos tem sobre festivais, mais
em termos nacionais do que internacionais. Cerca de 96% dos participantes ja

tinha participado num festival de musica em territério nacional.

O facto de predominarem, tanto ao nivel do conhecimento como da participagao,
os festivais ao ar livre e fora dos centros urbanos, com possibilidade de pernoitar
no local (através de campismo) e com maior incidéncia em meses de Verdo,
constitui um bom indicador para o projecto, pois é este tipo de viagens que se
pretende oferecer como produto — viagens de lazer com a musica como principal

motivagao.

No que toca aos festivais estrangeiros, 83,5% dos inquiridos mencionaram que
conheciam festivais de musica estrangeiros, embora apenas 16,5% tivesse
participado nestes (tabela 1). Das respostas obtidas, podem ser retirados trés
mercados que devem ser considerados, numa fase inicial, como prioritarios: Reino
Unido, Espanha e EUA. O Primavera Sound e o Sonar, em Barcelona, ou o Festival
de Glastonbury, no Reino Unido, sao dois bons exemplos de festivais para apostar

na comercializagao dos pacotes turisticos do MusicTrip.

23 Ver Anexo II — Anélise dos Questionarios, pag. 152.
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Tabela 1- Questdo A5. Que festivais de mibsica no estrangeiro ji visitou?

Festivais estrangeiros ja visitados N.” de Ocorréncias (respostas)
N =103 (%)
Nenhum 86 83,5%
Primavera Sound (ESP) 2 1,9%
Glastonbury (UK) 1 1,0%
I Love Techno (BEL) 1 1,0%
Benicassim (ESP) 1 1,0%
Lollapalooza (USA) 1 1,0%
Electric Getafe (ESP) 2 1,9%
Sonar (ESP) 2 1,9%
Outros 7 6,8%

Fonte: propria

Relativamente aos gastos para a participa¢ao em festivais estrangeiros, 41,2% dos
inquiridos que ja visitaram festivais no estrangeiro despenderam entre 151 € e 300
€. Dos 17 participantes em festivais estrangeiros, 35,3% indicaram ter gasto até
150 € e apenas 17,6% desembolsaram mais de 451 € para o fazer. Tendo em conta
os destinos mais visitados (Espanha, Reino Unido e EUA), é possivel, com estes
dados, saber os valores médios pelos quais os pacotes deverdo ser

comercializados.

No questiao B2 (“Quanto estaria disposto a despender para participar num festival estrangeiro
da sua preferéncia?’), as respostas foram dispersas. 25,2% dos participantes no
inquérito indicaram estar dispostos a gastar entre 151 € e 300 €; 20,4% apontaram
mais de 451 € como valor a pagar e ainda 14,6% estavam dispostos a despender
entre 301 € e 450 €. Desta forma, os PVP dos pacotes turisticos poderdo estar
condicionados a percepg¢ao que os inquiridos tém da despesa para participar num
festival estrangeiro (ndo significando necessariamente que esta esteja de acordo
com o real). A aposta no dynamic packaging (construgao do pacote de acordo com
as preferéncias do utilizador) devera ser o caminho a tomar, permitindo ao cliente
gerir o montante a gastar relativamente a cada item da viagem. Os inquéritos
mostraram ainda que ha uma grande diferenca entre o valor que o music tourist esta
disposto a gastar para participar num festival em Portugal (menor valor) e o que

aceita despender num festival estrangeiro (maior valor).
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Verifica-se também uma atitude de DIY (do it yourself) por parte do publico que ja
participou em festivais estrangeiros, tratando pelos seus proprios meios de todos
os aspectos relacionados com a viagem e a participacdo no festival. No entanto,
67% dos inquiridos mostrou interesse em recorrer a uma agéncia de viagens online
especializada em festivais de musica. A justificacdo da maioria para o vir a fazer é
esclarecedora: obter o apoio de uma agéncia especializada, com pacotes a medida

e que transmita ao cliente todo o seu know-how.

Outros factores identificados e a ter em conta para captar o interesse dos

potenciais clientes foram:

* Pacotes com pregos atractivos e vantajosos;

* Reducio do tempo de procura/pesquisa dos diversos setvigos;

* Confianga e seguranca do servico prestado, com uma oferta fidedigna e
especifica;

* Melhor aproveitamento do festival — “produto chave na mao”.

Mesmo considerando as facilidades e vantagens apresentadas pelas novas
tecnologias, com um consumidor cada vez mais proactivo, informado e
esclarecido, os motivos apresentados pelos inquiridos validam a oportunidade ¢ a
necessidade de criagdo de uma agéncia especializada pela mais valia que trara a
oferta disponivel. A sua especializagao, o conhecimento e tipo de oferta siao
factores a considerar no seu desenvolvimento. Todavia, nao deve ser
desconsiderado o facto de a musica, por si s6, ndo garantir a viabilidade da
MusicTrip, como se demonstra no Capitulo 1I, devendo a agéncia proporcionar
todo um leque de servicos para além do tipico eixo bilhete/passe, alojamento e
transporte. Também os #ransfers, as visitas locais e as refeicdes sdao servigos que, a

titulo individual ou integrados num pacote, deverao ser disponibilizados.

A Internet e as redes sociais tém permitido novos tipos de comercializagao (e-
Commerce) e parecem ser essas as vias preferidas de contacto com uma agéncia do
género da MusicTrip. Note-se que 52,4% dos entrevistados prefere o acesso online

(via site na Internet) e 1% via Redes Sociais, totalizando 53,4% no acesso online.
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No entanto, o contacto directo ainda merece destaque, com cerca de 18% dos
inquiridos a preferirem recorrer presencialmente a uma loja, seguidos de 25,2%
que defendem uma plataforma on/ine, mas com concretizagao da compra feita em

loja (pesquisa inicial via size, concretizagao em loja).

Assim sendo, ¢ necessario existir um s/ da agéncia, que permita online shopping,
mas nao se descarta a possibilidade de abrir uma loja fisica, onde os clientes se
possam deslocar para finalizar a compra. As respostas a questao sobre a presenca
nas redes sociais, embora tenham sido residuais, devem ser consideradas, pois este

tipo de canal permitira angariar clientes.

Grifico 4 — Questdo C5. Como preferia recorrer a uma agéncia deste tipo? (em %)

60.0
52.4
50.0
40.0 l I & Online (via site)
30.0 ) I 2522 & Online (via redes sociais)
20.0 - - 17.5 S Loja
10.0

] [ ) 39 K Pesquisa via site,

- 1.0 . concretizagdo em loja
0.0 Nao Respondeu

Preferéncia de acesso
Fonte: propria

“Se existisse uma agéncia de viagens especializada em viagens para festivais de miisica (no
estrangeiro e em Portugal), equacionaria recorrer a esta? Justifigne’ era a questao CS8.
Analisando a totalidade das respostas (5% nao respondeu a esta questio) constata-
se que existe uma margem de seguranca confortavel para avancar com o projecto,

dado que 88% dos participantes equaciona recorrer a uma agéencia deste tipo e

apenas cerca de 7% ndo pensa utiliza-la.
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Na justificacdo para recorrerem a MusicTrip, destacam-se os seguintes aspectos

essenciais:

* “Aagencia conheceria melhor o produto e as ofertas”;
* Maior confianga, seguranca e facilidade de acesso;

* Precos atractivos;

* Facilidade em adquirir todos os servigos;

* Informacao detalhada e concentrada num s6 lugar;

* “Ideia pouco explorada que deveria ser posta em pratica”.

Relativamente aos perfis sociodemograficos dos inquiridos, os jovens adultos
pertencentes a faixa etaria dos 17 aos 35 anos sao os principais consumidores de
festivais em Portugal, especialmente a faixa dos 23 aos 28 anos (53% dos
participantes no inquérito). A distribuicdo dos inquiridos ficou equilibrada
relativamente ao género, com 50,5% de participantes masculinos e 49,5%

femininos.

Um elevado nivel de escolaridade é caracteristica comum da maioria, com 65%
dos inquiridos a possuir um bacharelato/licenciatura, aos quais se juntam 11%
com um mestrado. Para além disso, a grande maioria exerce uma actividade
profissional remunerada (72%), normalmente por conta de outrem. Apenas 7%

estao desempregados e 21% sdo actualmente apenas estudantes.

A grande maioria vive nos centros urbanos: 48% caracterizaram a zona de
residéncia como uma cidade e 30% como uma metrépole urbana. Apenas 16%
residem numa vila e 7% no meio rural. No que respeita a classe social, os maiores
frequentadores de festivais sdo individuos da classe média. O rendimento médio
mensal do agregado familiar nio atinge os 1.500 € em 34% dos casos, e cerca de

um ter¢o referiu possuir um rendimento entre os 1.501 € e os 2.500 €.
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9.3. Conclusio do estudo de mercado

Tanto a pesquisa primaria como a secundaria atestam a existéncia de mercado para
um projecto desta natureza. Participar em festivais de musica ¢ pratica cada vez
mais comum em Portugal, especialmente na camada mais jovem da sociedade,

existindo mesmo quem frequente festivais no estrangeiro.

Os inquéritos permitem concluir que a existéncia de uma agéncia de viagens
especializada em festivais de musica facilitard a participagio em festivais no
estrangeiro, com o canal on/ine a ser o preferido para o fazer. Apesar da maioria
dos inquiridos nunca ter participado num festival no estrangeiro mas conhecé-los
pelo nome, mostra o interesse latente, sendo apenas necessario explorar esta

oportunidade.

O aparecimento recente de projectos com algumas semelhangas e o facto de
pessoas em nome individual organizarem viagens para destinos internacionais com
um nivel de sucesso consideravel, geram a vontade e a confianc¢a necessarias para
acreditar que a implementagao de um projecto desta natureza vingara no mercado

nacional.
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10. Plano de Marketing

10.1. Diagnéstico do ambiente interno e externo

10.1.1. Analise SWOT

A concretizagao deste projecto pressupoe a assunc¢do de um conjunto de riscos
que devem ser assumidos mas também mitigados. Torna-se necessario, por isso,
que os Stakeholders verifiquem os pontos fortes e as oportunidades que se oferecem
ao projecto, mas também que identifiquem e graduem os seus pontos fracos e
possiveis ameagas. Neste sentido, foi utilizada a analise SWOT (S#rengths,

W eaknesses, Opportunities, T hreats).

Tabela 2 — Pontos Fortes do Projecto

Impacto no Negdcio Tendéncia
Pontos Fortes Elevado Médio Fraco subir = descer
Conceito inovador em Portugal X X
Produto especializado, gerador de
o X X
confianca (“somos especialistas”)
Produto standard »s produto a medida X X
Concorréncia ndo preparada para este
. X X
novo projecto
Projecto tnico na vertente de zncoming X X
Recursos humanos qualificados e
. X X
apaixonados pelo produto
Sem necessidade de recurso a empréstimos
) X X
bancarios

Fonte: propria
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Tabela 3 — Pontos Fracos do Projecto

Impacto no Negdcio Tendéncia
Pontos Fracos Elevado Médio Fraco subir = descer

Investimento tecnoldgico inicial elevado X X
Conceito inovador, merecedor de
desconfianca inicial pelo mercado
Inexperiéncia dos promotores em termos
empresariais (auséncia de experiéncia de X X
direc¢ao e gestdo)
Publico-alvo pouco estudado a nivel

_ . X X
académico e cientifico

Fonte: propria

Sendo um conceito inovador, torna-se atractivo ao mercado pela diferenciacdo
face as solucGes actuais: a adaptagao do produto as necessidades dos clientes ¢ um
factor distintivo em relacdo a concorréncia. No entanto, e como qualquer produto
inovador, pode ser encarado pelo mercado com alguma desconfianga. A marca
nao ¢ conhecida do publico-alvo, sendo necessirio conquistar a sua aten¢ao. O
facto de ser um produto especializado e segmentado para um nicho pode ajudar a
combater esta debilidade, transmitindo confian¢a aos consumidores por estarem a

lidar com especialistas no mercado dos festivais de musica.

Foi identificada a necessidade de estudar mais aprofundadamente o mercado, pelo
que as estratégias de comunica¢do poderdo ser repensadas e ajustadas de acordo

com a informacgao obtida.

A aquisi¢ao de equipamentos e solugoes tecnoldgicas de alta qualidade exigira um
esforco financeiro inicial elevado mas sera atenuado a médio prazo, pela
diminui¢do de falhas e problemas técnicos, fatais para a actividade das agéncias de
viagem online. A inexperiéncia dos promotores em termos de gestdo e direc¢ao
(embora possuam os conhecimentos teéricos) ¢ uma limitagdo que serd

ultrapassada ao longo do tempo.
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Tabela 4 — Oportunidades do Projecto

Impacto no Negdcio

Probabilidade de ocorréncia

Oportunidades

Elevado

Médio

Fraco

Elevado

Médio

Fraco

Interesse crescente na participacdo em

festivais (mercado em crescimento)

X

Valorizacdo da pratica turistica e procura

de férias activas

Atractividade do pais (em geral) e dos
festivais nacionais (em particular):
captacdo de publico estrangeiro (pregos
mais baixos do que noutras regides

europeias)

Legislacdo actual facilitadora da entrada no

sector das agéncias de viagens

Entidades (promotoras nacionais,
prestadores de servigos turisticos,
entidades publicas de turismo) interessadas

nas potencialidades do projecto

Tabela 5 — Ameagas do Projecto

Fonte: propria

. Probabilidade de
Impacto no Negocio A
ocorréncia

Ameagas Elevado Médio Fraco Elevado Médio | Fraco
Crescente independéncia dos consumidores na
reserva de produtos turisticos (menor recurso a X X
intermediacio)
Profissionaliza¢io dos festivais nacionais (produtos
substitutos), o que podera demover alguns de X X
visitarem festivais estrangeiros
Actual conjuntura econémica nacional, que se deve

. X X
manter nos proximos anos
Possibilidade de projectos semelhantes X X
Precos concorrenciais menores em determinados

X X

produtos

Fonte: propria
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Foram identificadas oportunidades (tabela 4), que serdo aproveitadas, e ameagas,

que serdo atenuadas (tabela 5), de forma a garantir o sucesso do projecto.

Tal como foi demonstrado na analise de mercado, os festivais de musica
(nacionais e estrangeiros) sao um mercado em franco crescimento. A musica ao
vivo ¢ altamente valorizada pelas camadas mais jovens, a semelhanca da pratica

turistica, que nos ultimos anos se tem expandido a nivel nacional.

Portugal é o 18° destino mais competitivo para o desenvolvimento de negécios no
sector do Turismo, de acordo com um relatério global do Férum Econdémico
Mundial>* e possui um grande potencial de desenvolvimento como destino
turistico. Lisboa, por exemplo, é considerada um destino 7gp relativamente ao
produto «ty-breaks, sendo operada por companhias aéreas, onde se incluem
diversas /ow cost. Nos ultimos anos, os seus festivais (urbanos e niao urbanos) tém
conseguido bons niveis de profissionaliza¢do, quer em termos organizativos, quer
a nivel do cartaz. Os precos dos ingressos nos festivais sao inferiores aos de
outros paises, sendo esse um dos factores que faz com que a capital seja cada vez

mais procurada por turistas estrangeiros.

A criagao de sinergias entre stakeholders (entidades publicas do turismo, prestadores
de servicos turisticos, promotoras de eventos de musica) constitui uma

oportunidade interessante para o projecto.

A principal ameaga reside na tendéncia para a desintermediacio na oferta de
servicos turisticos, cada vez mais aproveitada pelos segmentos mais jovens.
importante apresentar as vantagens e justificar os motivos de se recorrer a uma
agéncia. A adicionar a este ponto, o aparecimento de projectos semelhantes e a
actual conjuntura econémica, poderao condicionar os resultados esperados apos a

implementagao deste plano.

24 Em http://www.publituris.pt/2011/03/09/portugal-e¢-0-18°-destino-turistico-mais-
competitivo-do-mundo/ acedido a 26/11/12.
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Tabela 6 — Analise SWOT — acgdes a executar

Acgbes a executar

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Conceito inovador em Portugal

Marca nova em Portugal

Produto segmentado e especializado

Inexperiéncia dos promotores

em termos empresariais

Recursos humanos qualificados e

apaixonados pelo produto

Investimento tecnoldgico inicial

elevado

Incoming

Publico-alvo pouco estudado

Oportunidades

Interesse crescente pela participagdao em festivais

Valoriza¢io da pratica turistica

Atractividade do pais e dos festivais nacionais

Comunicag¢io/promog¢io
inicial forte, de forma a
captar clientes e visibilidade
do mercado;

Aposta na diferenciacio e
segmentagao;

Estabelecet acordos com

stakeholders para desenvolver

- Formacao continua
dos promotores com
técnicas financeiras e
de gestio;

- Acordo comercial
para aquisicao de
tecnologia;

- Pesquisae

acompanhamento de

o incoming. produtos e
Outras entidades interessadas nas potencialidades do
. fornecedores.
projecto
Ameagas

Crescente independéncia dos consumidores na

reserva de produtos turisticos (desintermediacio)

Produtos substitutos

Conjuntura econémica nacional

Aparecimento de projectos semelhantes

Melhoria continua dos
produtos oferecidos;
Politica de precos
competitivos;

Site de resetvas atractivo e

funcional.

- Comunicacio inicial
forte, evidenciando ao
mercado porque deve
recorrer a MusicTrip e
nao a outros;

- Estudo constante do
mercado, das suas
necessidades e

tendéncias.

Fonte: propria

As acgOes a executar resultam da analise cruzada dos pontos fortes e fracos com

as oportunidades e ameagas. Estas visam, por um lado, atenuar as ameagas e os

pontos fracos, transformando-os em oportunidades e pontos fortes, mas também

elevar a atractividade do projecto. As decisdes encontram-se na tabela 6.
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10.1.2. Analise PEST

Factores politico-legais

Portugal atravessa, do ponto de vista politico, um momento conturbado da sua
Historia. A deteriorada situacao econémica do pafs, com um défice or¢amental e
uma divida publica muito elevados, levou o governo portugués a recorrer, em
2011, a ajudas financeiras externas, através do FMI, da Comissio Europeia ¢ do
BCE. O pafs foi alvo de um resgate financeiro, seguido de um memorando de
entendimento composto por fortes medidas de austeridade. Os udltimos meses
foram caracterizados por um aumento da carga fiscal, especialmente sobre o
consumo e os salarios. Os reflexos deste resgate, bem como o pagamento da

divida, irdo prolongar-se durante os proximos anos.

No sector turistico, o actual governo apresentou, em 2012, uma proposta de
revisio do Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT), que aponta a
sustentabilidade como modelo de desenvolvimento e direcciona novos esforcos
na promoc¢ao do destino Portugal, especialmente em mercados prioritarios, como
Espanha e Reino Unido. O PENT visa também dinamizar a oferta nacional de
eventos como forma de captagao internacional. Simultaneamente, o governo tem
encetado esforcos, através do Quadro de Referéncia Estratégico Nacional
(QREN), na promogao de linhas de crédito a projectos estruturantes para o

turismo nacional.

Este ano, o governo aprovou uma nova legislacio para as agéncias de viagem, que
veio facilitar o acesso ao exercicio da actividade, diminuindo processos
burocraticos e procurando responder com maior dinamismo aos novos

comportamentos dos consumidores.

O Decreto-Lei n.° 199/2012, de 24 de Agosto, veio alterar o Decreto-Lei n.°
61/2011, de 6 de Maio, e apresenta como alteracoes principais a eliminacio da
distin¢do entre agencias de viagens vendedoras e organizadoras e a introducao de

novas regras para a constituicio e financiamento do Fundo de Garantia de

Viagens e Turismo (FGVT).
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Ambos os diplomas explicitam as actividades principais e acessorias das agéncias
de viagens: organizacdo e venda de viagens turisticas, venda de bilhetes e reserva
de lugares em qualquer meio de transporte, espectaculos e outras manifestacoes

publicas, para além de outras actividades.

O Decreto-Lei n.° 61/2011 eliminou as exigéncias financeiras ¢ o alvard do
anterior regime (o Decreto-Lei n.° 263/2007, de 20 de Julho, impunha um capital
social minimo de 100.000 €, o pagamento de uma taxa de licenciamento de
12.469,95 € e de uma caucao minima de 25.000 €, bem como a existéncia de um
seguro de responsabilidade civil minimo de 74.818,68 €) requerendo actualmente
apenas o pagamento de uma taxa de 1.500 € ao Turismo de Portugal, para a
inscri¢ao no Registo Nacional de Agéncias de Viagens e Turismo (RNAVT). Apos
a liquidagdo deste montante, da comunicagdo prévia, feita por formato
electrénico, e da constituicao de um seguro de responsabilidade civil, a empresa

pode iniciar a sua actividade.

A Portaria n.° 224/2011, de 3 de Junho, criou ainda o FGVT, um fundo que
protege os consumidores no caso de incumprimento, total ou parcial, dos
contractos celebrados com agéncias de viagens e turismo. F um Fundo solidario
que obriga as agéncias e operadores a possuirem meios de garantia suficientes para
assegurarem, em caso de insolvéncia ou de faléncia, o reembolso dos fundos
depositados e o repatriamento do consumidor. O Fundo é assegurado pelas
agencias de viagens e turismo, mediante uma contribuicdo tnica de 2.500 €.
Anualmente, ficam as agéncias encarregues de contribuir para o FGVT segundo a

sua facturacao anual, com valores entre os 350 € e os 3.000 €.

A obrigatoriedade da existéncia e disponibilizacao aos consumidores de livro de
reclamacdes foi introduzida pelo Decreto-Lei n.° 156/2005, de 15 de Setembro,
posteriormente alterado pelo Dectreto-Lei n.° 371/2007, de 6 de Novembro. No
que toca as ageéncias de viagem, a ASAE ¢ a autoridade competente que recebe e
analisa todas as reclamagoes introduzidas neste livto bem como a entidade

fiscalizadora da existéncia do mesmo nestes estabelecimentos.

74



A legislagao actual prevé a aplicagao de uma taxa de IVA obrigatéria de 23% nos
servigos prestados. As agéncias de viagens estdo ainda abrangidas por um regime
especial de IVA, introduzido pelo Decreto-Lei n.® 221/85, de 3 de Julho, e
complementado pelo Oficio n.” 33172 do SIVA de 87.04.22 e pelo Oficio n.°
92336 do SIVA de 91.05.08. Desta forma, o valor tributavel incide apenas sobre a

margem bruta das vendas.

Factores econémicos

As projeccoes do Banco de Portugal para 2012-2013 sio negativas, prevendo-se
uma contrac¢ao da actividade econémica na ordem dos 3,4% em 2012 e de uma
estagnacao em 2013 (tabela 7). A queda do consumo privado dever-se-4 manter
(queda de 7,3% em 2012 e de 1,9% em 2013), sendo que as exportacSes nacionais,
apesar da previsao de algum abrandamento, deverdo contrabalancar esta reducao

(crescimento de 2,7% em 2012 e 4,4% em 2013).

Tabela 7 — Projecgbes para a economia portuguesa 2012-2013

PROJEQC)ES DO BANCO DE PORTUGAL: 2012-2013 | TAXA DE VARIAGAO ANUAL, EM PERCENTAGEM

Produto Interno Bruto 100.0 -1.6 -3.4 0.0 -1.6 -3.1 0.3
Consumo privado 66.3 -3.9 -7.3 -1.9 -3.6 -6.0 -1.8
Consumo publico 20.2 -3.9 -1.7 -1.2 -3.2 -2.9 -1.4
Formagcéo Bruta de Capital Fixo 180 |[-11.4 -120 -7 |-11.2 128 -1.8
Procura interna 103.9 -5.7 -6.2 -1.6 -5.2 -6.6 -1.6
Exportacoes 355 7.4 2.7 4.4 7.3 4.1 5.8
Importacoes 393 -5.5 -5.6 0.0 -4.3 -6.3 0.7

Fonte: INE e Banco de Portugal (2012)

O Banco de Portugal aponta ainda para a manuten¢do da taxa de inflagio no
biénio 2012-2013 (taxa de variacio média anual de 3,2%, relativamente semelhante
aos 3,6% de 2011), o que parece confirmar-se, segundo os dados mais recentes do

INE. Em Maio de 2012, o Indice de Precos no Consumidor fixava-se nos 2,7%,
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estando assim em tendéncia decrescente desde o inicio do ano, em que chegou aos

3,51%.

No segundo trimestre de 2012, a taxa de desemprego atingiu 15% do total da
populagao activa, um valor superior em 4,4 pontos percentuais a igual periodo de
2010. O desemprego afecta sobretudo os jovens (15-24 anos), apresentando uma

taxa de 35,5% nesta faixa etaria.

As taxas de juro para os empréstimos bancarios as empresas nacionais subiram em

2011, com uma taxa média de 6,12%. 2010 apresentou taxas médias de 4,6%.

Apesar destes dados nao serem animadores, o Indicador de Confianca dos
Consumidores, segundo dados do INE, tem vindo a recuperar em 2012,

contrariando o movimento descendente que se verificava desde 2009.

Factores sociais

Os jovens apresentam hoje um maior grau de dependéncia parental: o
desemprego juvenil assume valores historicos, a entrada no mercado de trabalho ¢é

sucessivamente adiada e os meios de financiamento proprio sao muito reduzidos.

No que toca aos habitos culturais dos portugueses, um estudo realizado em 2007
pelo Gabinete de Estatistica e Planeamento da Educa¢ao (GEPE, 2007) concluiu
que o consumo de musica ao vivo nao ¢é pratica generalizada na populagao
portuguesa. 11% dos inquiridos indicou que assistiu a um concerto de musica
popular/moderna pelo menos uma vez por trimestre e apenas 1,7%, pelo menos
uma vez por més. No entanto, sio ainda muitos os que nunca (57,5%) ou
raramente (29,4%) o fazem. Apesar disso, 45% dos entrevistados indicaram ouvir

musica pop/ rock, 18,7% musica electronica e 13,8% musica étnica/world music.

A actual conjuntura econémica actual tem também influenciado as escolhas dos
destinos turisticos das familias portuguesas, substituindo os destinos

internacionais por destinos de proximidade.
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Factores tecnolégicos

Portugal tem assistido nos dltimos anos a uma evolu¢do muito positiva no acesso
as novas tecnologias. Segundo dados do INE relativos ao ano 2011, 64% dos
agregados domésticos possuiam computador em casa e 58% dispunham de acesso
de banda larga a Internet (98% do total dos agregados com computador em casa).
10% dos utilizadores adquititam bens e/ou setvigos através da Internet. O grafico

5 apresenta a evolugao 2002-2011.

Grafico 5 — Evolugdo do numero de agregados domésticos com acesso a computador,
ligagdo a Internet e ligagdo através de banda larga em casa - 2002-2011 (%)
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Fonte: INE (2011)

Relativamente as faixas etarias dos 16 aos 24 anos e dos 25 aos 34 anos, o acesso
ao computador e a Internet esta massificado. 95% dos jovens entre os 16 e os 24
anos e 85,2% entre os 25 e os 34 anos utilizam o computador. A Internet é
acedida por 92,7% dos individuos entre os 16-24 anos e por 82,1% entre os 25-34

anos.
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Grafico 6 — Individuos entre os 16 e 74 anos que utilizam a

Internet para efectuar comércio electrénico, 2002-2011 (%)
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Fonte: INE (2011)

Relativamente as compras on/ine, e apesar de nao se apresentarem os nimeros de
paises como o Reino Unido?> (em 2010, o impacto da Internet na economia do
Reino Unido representava 7,2% do PIB, 114 mil milhoes de euros), Portugal tem
assistido a0 aumento da utilizagao da Internet para efectuar encomendas. Se em
2002 apenas 1,6% dos individuos entre os 16 e os 74 utilizavam a Internet para o
comércio electronico, em 2011 esta taxa ja ultrapassava os 10% (grafico 06),

representando um crescimento médio anual de 23% entre 2002 e 2011.

As faixas etarias mais jovens sao as que realizam mais compras on/ine. Em 2011,
19,2% dos jovens entre os 25 e os 34 anos adquiriram produtos/servicos através

da Internet assim como 16,3% dos individuos entre os 16 e os 24 anos.

A Associagao de Comércio Electronico e Publicidade Interactiva refere que estes
nimeros nao sido mais expressivos devido a transmissao de dados pessoais e ao
método de pagamento, pois os consumidores portugueses (ainda) estio relutantes

em efectuar compras na Internet com o cartao de crédito?.

online- 1463341 acedldo em 11/03/2012
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Informacgio sectorial — Dados sobre Viagens e Turismo

Recurso a agéncias de viagem (intermediagao)

Nos dltimos anos, as agéncias de viagens convencionais tém sofrido quebras na
procura. Os ultimos dados estatisticos de Turismo publicados pelo INE,
respeitantes a 2010 e 2011, demonstram isso mesmo: se em 2009 o recurso a
agencias de viagens ou a operadores turisticos aconteceu em 8,7% do total das
viagens turisticas, em 2010 ocorreu apenas em 7,3% dos casos. Em 2011, essa taxa

caiu para 7,1%.

O recurso a agéncias de viagem ¢é motivado pela organizacio de viagens
“profissionais ou de negocios” ou de “lazer, recreio e férias”. Em 2011, 10,4% das
viagens de “lazer, recreio e férias” foram organizadas através de uma agéncia de

viagens, percentagem em tudo semelhante a 2010 (10,3%).

No entanto, um dos factores mais importantes na decisio de se recorrer a uma
agencia, ¢ o destino da viagem. No que toca as viagens para o estrangeiro, 39,1%
das deslocacoes, em 2010, e 38,5%, em 2011, foram realizadas com o auxilio de
uma agéncia de viagens ou operador turistico, demonstrando alguma dependéncia
do mercado nacional pelas agéncias de viagens e operadores turisticos quando o
destino é o estrangeiro. Quanto as viagens realizadas em Portugal, 96,4% das
deslocagbes em 2010, e 96,2% em 2011, foram feitas sem qualquer tipo de
marcacdo ou através da marcagao directa junto do prestador do servico de

transporte e alojamento.

Grafico 7 — Recurso a agéncias de viagem nas viagens turisticas

i Agéncias de viagem/
operador turistico

K Sem intermediagio

Fonte: INE (2012)
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Tipo de transporte utilizado

De acordo com os dados do INE (2011), nas deslocacbes turisticas dos
portugueses, o automovel privado mantém-se como o meio de transporte
favorito, representando actualmente 87,6% do total. No entanto, restringindo os
dados as viagens internacionais, o aviao foi utilizado em 66,4% das deslocag¢oes, o
que denota o poder deste meio de transporte face aos restantes. De referir ainda a

importancia do autocarro nas deslocacbes ao estrangeiro (6,8% do total das

deslocacoes em 2010 e 9,3% em 2011).

Mercado emissor (turistas nacionais com destino ao estrangeiro)

O ano 2011 registou cerca de 3,9 milhdes de residentes nacionais a efectuarem
pelo menos uma deslocacio turistica de uma ou mais noites fora do seu ambiente
habitual (36,9% da populagao, menos 3,2% que em 2009). As viagens para o
estrangeiro registaram também um ligeiro decréscimo: 8,2% da populacio
deslocou-se ao estrangeiro, menos 0,6% do que em 2010, mantendo-se o “lazer,

recreio e férias” como principal motivo para a viagem.

E importante referir que a maioria da populacao residente (63,1%) nao efectuou
q ¢ >
qualquer deslocacao turistica em 2011, apontando “razdes econdémicas” como

principal impedimento para nao viajar.

Se diferenciarmos os turistas segundo o motivo e o destino de viagem, por
escaldo etario, facilmente concluimos a importancia das classes mais jovens nas
viagens para o estrangeiro. Se no total viajaram para o estrangeiro 849.300 pessoas
por motivos de “lazer, recreio e férias”, 106 mil possuiam idades entre 15 e 24

anos (12,5% do total) e 265.900 entre os 25 e os 44 anos (31,3% do total).

Nas viagens para o exterior, a despesa média por viagem turistica, considerando
pelo menos uma noite, foi de 406,8 € (599,06 € em 2010), contra os 89,7 € para
deslocagoes efectuadas em Portugal (105,61 € em 2010). Novamente as
deslocagbes motivadas por “lazer, recreio e férias”, independentemente do

destino, tiveram gastos maiores, na ordem dos 176,3 € (218,20 € em 2010), valor
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muito superior ao encontrado nas viagens para “visita a familiares e amigos” (62,5

€) ou por motivos “profissionais ou de negocios” (118 €).

A Uniao Europeia (UE) acolheu 592.200 turistas nacionais em “lazer, recreio e
térias”, com Espanha (369.500 turistas), Franca (66.800 turistas) e Reino Unido
(44.000 turistas) a assumirem-se como os trés principais paises de destino. De
referir ainda as viagens para as Américas por motivos de lazer, com um total de

97.800 turistas nacionais.

Tabela 8 — Destino dos turistas nacionais em “lazer, recreio e férias” (top 3)

Pais de destino Total de Turistas
Espanha 369.500
Franca 66.800
Reino Unido 44.000

Fonte: INE (2012)

10.1.3. Aplicagao do Modelo das 5 Forgas de Porter

O modelo proposto por Michael Porter serviu de base a analise do ambiente
competitivo onde a empresa ira actuar, classificando-se as cinco forcas numa

escala de trés atributos (forte, médio ou fraco):

Poder negocial dos clientes — médio

Em qualquer sector de actividade, as empresas dependem dos seus clientes. No
entanto, a dependéncia em relagao aos clientes sera tanto maior quanto as opgoes
de compra que estes possuam (quanto mais empresas houver a comercializar o
mesmo tipo de produto, maior o poder negocial dos clientes — ¢ necessario ser

mais competitivo para vender).

Em relacio as agéncias de viagens, os jovens tém por tendéncia recorrer aos
bl
prestadores de servicos que lhes garantam o melhor preco ou a melhor relagao

qualidade-preco. Sao cada vez mais autébnomos, prescindindo dos intermediarios e
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optando por reservar directamente os servigos, especialmente através da Internet.
Esta rede confere-lhes mais alternativas e informagoes, nao estando dependentes
(como estarao algumas faixas etarias menos propensas a adopg¢dao das novas
tecnologias) de agéncias tradicionais. Sao, por isso, consumidores cada vez mais

informados e utilizadores das novas tecnologias.

Os clientes tém algum poder de negociagao designadamente em relagao ao preco,
dado o contexto econémico em que vivemos. A oferta de festivais nacionais é
cada vez maior (a revista Marketeer identificava, em 2010, 20 festivais de Verao
principais®; o semanario Sol contabilizava 50 em 2012%7). Para além disso,
Portugal continua a ser um dos paises da Europa onde os ingressos para eventos

de musica sao mais baratos.

Os festivais internacionais implicam maiores despesas, desde logo pelo valor do
bilhete, do transporte e da alimentagao. No entanto, estes festivais conseguem ter
cartazes mais completos e exclusivos (de artistas) que justificam muitas vezes uma
deslocagio ao estrangeiro. O facto de nao existir nenhuma agéncia similar a que se

pretende implementar no mercado nacional também confere forga ao projecto.

Rivalidade concorrencial — fraco

O projecto esta pensado para o mercado omkine e qualquer plataforma que
disponibilize compras on/ine de transporte, alojamento, bilhetes e outros servigos

turisticos, pode funcionar como um potencial concorrente.

O site www.eventrips.net’® pode ser considerado o principal concorrente directo

na fase de arranque do projecto, dado ter na sua criagao um conceito semelhante:
disponibilizar pacotes para eventos em Portugal e gradualmente para o

estrangeiro. A compra do pacote pode ser feita on/ine, mediante registo, e

26 Em Alfaia, C., Lima, M. J., Pinto, M. J., & Dias, S. (Agosto de 2010). Que musica tocam os
festivais de Verao?. Marketeer, 169, pp. 38-51.

27 Em Ribeiro, S. (13 de Julho de 2012). Festivaleiros pagam 32 milhoes. So/, 306, p. 56.
28 Ver Anexo IV — Press Release da Eventrips.net, pag. 160.
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contempla na maioria dos casos, alojamento e ingresso para o evento.
Disponibiliza ja alguns produtos internacionais, compostos por alojamento e

bilhetes para o evento.

o nivel da concorréncia indirecta, destacam-se as agéncias tradicionais, as
Ao nivel d ncorréncia indirecta, destacam ncias tradicionais,
pessoas em nome individual e as associa¢Ges, que organizam e promovem viagens

de autocarro, cujo objectivo é a participagao em festivais no estrangeiro.

Ameaca de entrada de novas empresas concorrentes — média

A possibilidade de entrada de novos concorrentes ¢ de grau médio, pois embora
nos encontremos num cenario de crise, os festivais sio cada vez mais encarados
como uma oportunidade de negécio. Com isso em mente, as agéncias de viagens
actuais poderao especializar-se em determinados segmentos, como 0s eventos ou

os festivais e concertos de musica.

O constante desenvolvimento tecnolégico tem conduzido cada vez mais a aposta
no mercado online, sendo necessaria uma inovagao permanente para o negocio se

manter na linha da frente e enfrentar com sucesso 0s nOvos concotrrentes.

Produtos substitutos — forte

O projecto esta primariamente concebido como agéncia de owfgoing e os festivais
nacionais poderdao ser um produto substituto. Outros eventos no estrangeiro, que
nao os musicais, poderao também fazer parte deste lote. Por outro lado, o recurso
individual a servigos através da Internet, como a compra do bilhete no size do
festival ou noutro dedicado a venda de bilheteira, a compra do voo no site da
companhia aérea, o alojamento reservado directamente com o hotel, entre outras

possibilidades, constituem “produtos” substitutos ao projecto.
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Poder dos fornecedores — médio

As agéncias de viagens funcionam como intermediarias dos produtores de
servigos turisticos. Ainda hoje exercem um forte poder junto destes, sendo
capazes de influenciar as escolhas dos clientes em funcao da relacio comercial
fornecedor-distribuidor. Contudo, alguns dos produtores também exercem poder
junto das agéncias: as companhias aéreas sdo porventura as que maior controlo

conseguem ter junto da agéncia, dependendo do destino.

No contexto europeu, as alternativas sao variadas. Os hotéis, dependendo da sua
dimensiao e da localizacao relativamente ao festival, assumem um controlo
relativo, apresentando precos mais elevados e uma oferta de alojamento mais
reduzida nas datas dos festivais. Outros prestadores de servicos complementares
ao turismo, como os transferistas, as companhias de rent-a-car, os autocarros e os
comboios, possuem também um poder negocial limitado, dependendo muito da

localizagao do festival e do tipo de actividade que oferecem.

A existéncia de varios fornecedores de servico de Internet em Portugal permite
que haja uma escolha e negociaciao, e o mesmo se aplica a aquisicio de material

informatico e de escritério, em que a oferta é variada.

Para a concepgao do sie sera feita uma pesquisa de mercado no sentido de obter o
orcamento que apresente a melhor relacao qualidade-preco, nao sé para a criagao
mas também para a sua manuten¢ao. Actualmente, sao muitas as empresas
prestadoras deste tipo de servico, quer em Portugal, quer no estrangeiro, nao

ficando o projecto dependente de um unico fornecedor.

A via a seguir para controlar esta forca (Poder Negocial dos Fornecedores) passa
por efectuar uma analise dos diversos prestadores de servico e negociar os

contratos a longo prazo, com boas condi¢des e boas garantias de pagamento.
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10.2. Estratégias de Desenvolvimento

Os objectivos ndo se concretizam se nao existir uma estratégia devidamente

delineada e que va de encontro as metas a atingir.

Na fase de langamento do produto, sera aplicada uma estratégia de good-value,
basecada na relacio qualidade/preco. Serdo providenciados os melhores
fornecedores possiveis e estabelecida uma politica competitiva de precos,
procurando apresentar o melhor preco de mercado. Tornar o produto acessivel a
uma fatia alargada do mercado faz parte do ADN da empresa e nesse sentido, a
MusicTrip acompanhara o pre¢o da concorréncia, mesmo que tenha de reduzir a

sua margem bruta no servigo em questao.

Trata-se de um projecto especializado em music & festival tourism, assenta numa
politica de diferenciagdo e focalizagdo, oferecendo produtos individuais e
pacotes turisticos destinados a clientes que pretendem deslocar-se ao estrangeiro
com o proposito principal de participarem num festival de musica. Embora alguns
dos servicos individuais possam ser adquiridos pelos clientes noutras plataformas,

a especializacao da MusicTrip diferencia-a claramente dos restantes concorrentes.

Em relagao aos produtos prioritarios identificados no estudo de mercado, i.e. os
festivais com maior notoriedade junto dos inquiridos (como o Primavera Sound ou
Glastonbury), serao feitos esfor¢os para celebrar aliangas e acordos comerciais com
fornecedores e com entidades responsaveis pela gestio e promocao turistica dos
destinos, para alavancar a empresa através da associa¢ao a marcas conceituadas e

reconhecidas pelos clientes da MusicTrip.
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10.3. Segmentagio, Targeting e Posicionamento

10.3.1. Segmentagio e Targeting

O mercado dos festivais de musica é muito abrangente e integra desde festivais
generalistas a festivais tematicos, subordinados a um género de musica principal,

sendo impossivel, de momento, abranger todos os tipos de eventos.

A MusicTrip ira apostar num segmento de mercado preferencial — clientes a
procura de viagens para festivais pgp/rock na Europa e nos EUA, e pata outros
festivais mais segmentados, em especial os de maior notoriedade, como alguns de
musica electronica (Tomorrowland e 1 Love Techno, na Bélgica) e metal (Wacken Open

Air, na Alemanha, e Download Festival, no Reino Unido).

Em Portugal, tal como acontece a nivel europeu e americano, os festivais pop/rock
sao os que captam publico em maior numero. Foram também os mais
referenciados no estudo de mercado, e os que tiveram maior numero de
participantes, quer internamente, quer no estrangeiro. Tais factos levam a
considerar que sdo os entusiastas deste tipo de festivais em Portugal, os que
estardo mais interessados em participar em festivais no estrangeiro, com

caracteristicas semelhantes.

Assim sendo, a MusicTrip ira desenvolver estratégias de marketing segmentado,
procurando atingir preferencialmente individuos com as seguintes caracteristicas,

obtidas através do estudo de mercado:

- Jovens adultos com idades compreendidas entre os 17 e os 35 anos, de
ambos 0s sexos;

- Residentes nas metrépoles urbanas, em especial Lisboa, Porto, Braga e
restantes capitais de distrito;

- Pertencentes a classe média, com rendimentos médios mensais entre os
1.000 € e os 3.000 €;

- Trabalhadores por conta de outrem, com habilitagdes ao nivel do ensino

secundario ou superior;
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-  Melémanos, conhecedores da oferta estrangeira de festivais e
consumidores de musica ao vivo, habituados a deslocacbes para assistir a
festivais de musica, em Portugal e no estrangeiro;

- Adeptos das novas tecnologias, em especial da Internet e do comércio

online.

Pretende-se cativar nao sé os consumidores finais dos produtos/servicos, mas
também os compradores (como acontece com o0s pais dos participantes mais
jovens). Por outro lado, para além do publico que ja participa em festivais no
estrangeiro (procura primaria), também se visa influenciar os que nunca o fizeram

e assistem regularmente a festivais em Portugal (procura secundaria).

10.3.2. Posicionamento

A MusicTrip ndo pretende ser apenas mais uma agéncia de viagens disponivel na
Internet, muito menos ser vista como um simples si¢ de oferta de produtos e
servigos turisticos. O objectivo principal é tornar a MusicTrip conhecida como a
melhor solu¢do para todos aqueles que pretendem viajar para um festival de
musica no estrangeiro, posicionando-se como a agéncia de viagens e turismo

vocacionada para o produto “mwusic & festival tonrisns”.

10.3.3. Politica de Marca

O nome escolhido para a agéncia engloba duas componentes, directamente
associadas a sua actividade. A palavra “Music” reporta ao produto turistico
oferecido — musica ao vivo. A segunda componente, “I7p”, remete para viagens,
passeios, férias. O objectivo é associar o produto (musica) ao servigo (turismo).
Desta forma, a marca MusicIrip identifica claramente o produto/servico vendido:

viagens para festivais/concertos de musica. A op¢ao por duas palavras inglesas vai
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de encontro ao catacter incoming/ongoing da agéncia, sendo a sua designaciao

compreendida tanto por portugueses como por cidadaos estrangeiros.

Na constituicao do logétipo optou-se pela divisao da palavra “MusicTrip” em duas,
colocando-as em niveis diferentes. No primeiro, a palavra “Music’’ assume a
aparéncia de um equalizador de som, elemento identificador do produto vendido
e tendo maior destaque para ser facilmente identificavel. Serdo ainda aplicadas

duas linhas limitadoras, criando a ilusao de uma estrada (rvad #rip).

Figura 1 — Logétipo MusicTrip

Fonte: propria

Na composi¢ao cromatica do logotipo, serdao utilizadas as cores preta e branca, tal
como se observa na figura 1. No entanto, e em determinadas ac¢oes de
publicidade e merchandising, serdo aplicadas quatro cores®: verde, vermelho, azul e
laranja, sinal do caracter global e nao discriminatério da agéncia. Para a
comunicagdo, serao utilizados elementos fotograficos?’ alusivos a atmosfera dos

festivais, com multidées em éxtase, bandas em palco e momentos unicos.

A MusicTrip tera ainda um slogan, apanagio do seu obiectivo: “VZagem do ouvido para
bl
a retind’. O proposito é ouvir (musica ao vivo) mas também ver (pessoas e

lugares).

29 Ver Anexo VII — Elementos graficos da marca MusicTrip, pag. 163.
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10.4. Marketing-mix

10.4.1. Produto

A MusicTrip ira criar uma plataforma de shopping online, que permita aos utilizadores
a elaboracdo do seu préprio pacote turistico para uma viagem que tenha por
destino um festival de musica no estrangeiro. O objectivo é ser, ndo sé uma
agéncia de outgoing (saida de passageiros nacionais para o estrangeiro), mas
funcionar também como agéncia de zncoming (entrada de visitantes estrangeiros em
Portugal). Poderao ser adquiridos produtos em pacote ou individualmente, como
por exemplo, bilhetes, alojamento, transporte, fansfers, visitas e excursdes

opcionais, entre outros itens.

A Expedia.com, a Booking.com e a Easyjet (que oferece servicos de reserva de
alojamento e rent-a-car, para além da sua actividade principal’’), servem de
benchmarking para o projecto. Em termos nacionais, o melhor exemplo ¢ dado pelo

Eventrips.net.

Os clientes poderio optar por adquirir pacotes previamente elaborados pela
empresa e complementa-los de acordo com as suas preferéncias. Sera
disponibilizada uma e-brochura com toda a oferta programada pela empresa, que
podera ser descarregada pelos utilizadores para consulta nos diversos dispositivos

electréonicos.

A MusicTrip organizara as suas proprias viagens e deslocagoes a determinados
festivais, utilizando como meio de transporte preferencial o autocarro, com guia

acompanhante em portugués.

De seguida sao apresentados alguns exemplos de pacotes turisticos para o

mercado nacional e estrangeiro.

30 Ver Anexo VI — Easyjet (homepage), pag. 162.
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Glastonbury Festival — Just Fun — desde 579,00 €

- Transporte em voo directo TAP para Londres;

- Transporte Aeroporto de Londres/Festival de Glastonbury/Aeroporto de
Londres em autocatro;

- Passe geral de 5 dias de entrada no recinto do Festival de Glastonbury, com

direito a campismo;

Glastonbury ¢ Londres — Performing Arts — desde 869,00 €

- Transporte em voo directo TAP para Londres;

- Transporte Aeroporto Londres/Hotel escolhido/Aeroporto Londres;

- 3 noites de estadia em Londres (duas no inicio e uma no final) no hotel
escolhido em regime de APA;

- Transporte Hotel escolhido/Glastonbury/Hotel escolhido em autocarro
regular;

- Passe geral de 5 dias de entrada no recinto do Festival de Glastonbury, com

direito a campismo.

Primavera @ Barcelona — desde 799,00 €

- Transporte em voo directo TAP para Barcelona;

- Estadia de 6 noites em Barcelona, em regime de APA no Hotel escolhido;

- Passe geral de 5 dias de acesso ao recinto do Primavera Sound;

- Passe de acesso a rede de transportes de Barcelona, valido por cinco dias
(metro, autocarro e comboio);

- Oferta de poster do Festival.
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Coachella Musicd>Arts — Indio, Califérnia — desde 1859,00 €

- Transporte em voos TAP e United Airlines para Los Angeles, via Nova
Torque;

- 3 noites de estadia em Los Angeles (duas no inicio e uma no final) em
regime de APA no Hotel escolhido;

- Transporte em autocarro Hotel escolhido/Coachella/Hotel escolhido;

- Passe geral de 3 dias de acesso ao Coachella Musice>Arts Festival,

- Oferta de #shirt oficial do festival.

Feeling Optimus & Alive — Algés, Portugal — desde 799,00 €

- Transporte em voo TAP para Lisboa;

- Transporte privado Aeroporto Lisboa/Hotel escolhido/Aeroporto Lisboa;

5 noites de estadia em Lisboa em regime de APA no Hotel escolhido;

Taxci-transfers Hotel/ Algés/Hotel patra 3 dias do festival (6 viagens);

Bilhete de comboio valido por 72 horas para a Linha de Cascais;

Passe geral de 3 dias de acesso ao recinto do Festzval Optinins Alive;

"2 dia de visita a Sintra/Cascais, com guia bilingue espanhol/inglés.

Super Bock Super Rock — Aldeia do Meco, Portugal — desde 609,00 €

- Transporte em voo TAP para Lisboa;

2 noites de estadia em Lisboa (uma no inicio e outra no fim) em regime de
APA no Hotel escolhido;
- Transporte Hotel/Meco/Hotel;

Passe geral de 5 dias de acesso ao recinto do Festival Super Bock Super Rock,
com campismo no recinto;

Oferta de um Festival Survival Kit.
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Optimus Primavera Sound — Porto, Portugal — desde 659,00 €

Transporte em voo TAP para o Porto;

6 noites de estadia no Porto, em regime de APA no Hotel escolhido;
Transporte privado Aeroporto Porto/Hotel/Aeroporto Porto;,

Passe geral de 4 dias de acesso ao recinto do Optimus Primavera Sound,

Passe de acesso a rede de transportes do Porto, valido por cinco dias
(metro, autocarro e comboio);

Oferta de passeio de barco no rio Douro, com visita incluida as Caves do

Vinho do Porto, em Gaia.

A MusicTrip também disponibilizara pacotes de oferta — os MusicPacks, acessiveis

apenas ao mercado nacional e adquiridos em duas modalidades possiveis:

Europe MusicPack, inclui uma viagem para uma ou duas pessoas a um
festival de musica europeu (inicialmente apenas em Espanha, Franca ou
Reino Unido), incluindo bilhete, campismo, voo e #ransfers,

V1P MusicPack, compostos por bilhete/passe para um festival nacional ou

internacional e merchandising alusivo a este (z-shirt, poster, passe VIP...).

Outros servigos fornecidos pela MusicTrip:

venda de bilhetes para festivais, muitas vezes dificeis de adquirir, dada a
elevada procura (existéncia de um allotiment de bilhetes);

Venda e disponibilizagao de guias com informagoes sobre como aproveitar
melhor o festival e o destino — como chegar, o que visitar/fazer na area,
onde dormir, onde comer, e outros conselhos uteis.

Acompanhamento da viagem por um profissional especializado (no caso
das viagens realizadas em autocarro);

Viagens a medida sob consulta — caso ndo esteja disponivel, sera feita toda
a orcamentacao que torne possivel ao cliente realizar a viagem pretendida;
Atendimento 24 horas por dia, com um piquete de apoio para qualquer

emergencia durante a viagem (n.° de emergéncia).
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10.4.2. Prego

A politica de preco é muito importante para se atingirem os objectivos do
projecto. Tal como Costa e Ribeiro referem (2007, p. 49), o preco que melhor
servira aos interesses da empresa “sera necessariamente aquele que, por um lado,
conduza ao valor mais elevado possivel da sua margem e, por outro, pague todos
os custos incorridos na compra e/ou producio dos seus produtos ou na prestacao

dos servigos, ¢ que o mercado esteja disponivel para aceitar (italico nosso)”.

Assim sendo, e como ja foi explicitado, a MusicTrip tera uma politica de precos
competitiva e de good-value, tendo por objectivo fornecer um produto de qualidade

ao melhor preco de mercado.

O markup para os pacotes destinados ao mercado portugués sera de apenas 15%
na primeira fase, seguindo a intermediagdo caracteristica do sector. Para cativar os
clientes, os precos terdo de ser apelativos e uma maior comissao encareceria
demasiado os pacotes, podendo motivar o cliente a procurar 0s servicos noutros
concorrentes/plataformas. O objectivo ¢, no entanto, subir progressivamente até
aos 17,5%, possivel através da obtencio de boas condi¢oes junto dos
fornecedores, para nao implicar aumentos significativos nos valores cobrados aos

clientes.

Os pacotes destinados aos mercados europeus (especialmente Reino Unido e
Espanha) serdo comissionados em valores superiores, comegando nos 17,5%, na
fase inicial, e avancando até aos 20%, a médio prazo. Esta distin¢ao entre markups
deriva da maior capacidade de compra destes paises emissores, bem como do

nivel de vida mais baixo praticado em Portugal em relagao aos seus pares.

Como ¢ caracteristica de grande parte dos produtos turisticos e até mesmo dos
festivais de musica, existira um pre¢o promocional para reservas antecipadas, que
trabalhara com um markup diferenciado de 10% (Portugal) e 12,5% (estrangeiro).
Todos os pregos apresentados ao cliente serdo pregos finais, segundo a legislacao
em vigor, incluindo todas as eventuais taxas e suplementos bem como o valor do

IVA, aplicado segundo a taxa de 23% fixada para as viagens.
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Os questionarios que serviram de base ao estudo de mercado tiveram resultados
muito variados em relagdo a componente da despesa, com cada uma das opgoes a
recolher cerca de 20% das respostas, pelo que é necessario mostrar argumentos
para que os consumidores percepcionem 0s pre¢os apresentados como os mais

vantajosos possiveis.

Foram também levados em conta os precos da concorréncia, nomeadamente das
empresas Eventrips, Netviagens e OutletTrips. Por exemplo, um pacote na Eventrips
para assistir a0 concerto dos Muse, em Manchester, Inglaterra, a 1 de Novembro
rondava 485 €, em quarto duplo, incluindo apenas uma noite de estada em hotel
de trés estrelas e dois bilhetes para o concerto. Na MusicTrip, os mesmos servigos
seriam disponibilizados pelo mesmo valor, mas em hotel de 4 estrelas localizado a

apenas 10 minutos a pé do recinto.

10.4.3. Distribuigao

A plataforma MusicTrip.pt foi pensada para abranger todo o territério nacional. O
facto de estar disponivel on/ine alarga, no entanto, a sua distribuicio a outros
paises. Devido a proximidade geografica, algumas provincias espanholas como a
Galiza e a Andaluzia, beneficiardo dos pacotes turisticos com partida de Portugal,

na maioria dos casos, ficando mais econémico viajar a partir de Portugal.

Dada a componente de incoming, o site estara disponivel em trés linguas (portugués,
inglés e espanhol) para que cidadaos de outros paises, especialmente espanhdis e

britanicos, possam consultar todas as ofertas de festivais portugueses.

Embora inicialmente apenas esteja disponivel na Internet, os promotores da
MusicTrip pretendem, a médio/longo prazo, abrir uma loja para atendimento
presencial dos seus clientes, op¢ao defendida por muitos inquiridos no estudo de
mercado, com localizagao preferencial na cidade de Lisboa, numa area de facil
acesso e frequentada pelo publico-alvo. Fugira aos padrées das agéncias de
viagens convencionais, sendo um espago acolhedor que promove as suas

actividades, com uma zona para showcases € pequenos concertos ao vivo.
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10.4.4. Promogao

A MusicTrip fara uso de diversos canais de comunicacdo e promogao para chegar
ao seu segmento alvo, tendo, no entanto, de levar em conta alguns aspectos, dada
a sensibilidade do produto a comercializar (viagens turisticas). Gelder e Robinson
(2009, p. 192) alertam para o facto de “os ganhos de um festival ndo [serem]
transferiveis para outros, pois na maior parte das vezes existem diferencas nas
motivagdes para assistit [a um e a outro]”, pelo que na organizacio, promogio e

venda dos festivais, as premissas nao podem ser as mesmas.

Assim sendo, a estratégia de promog¢io e comunicagao do projecto incidira sobre

os seguintes pilares:

Publicidade

A publicidade terd um papel importante especialmente na fase de lancamento. B
necessario dar a conhecer a0 mercado a existéncia deste novo projecto e as suas
mais-valias. Para ganhar notoriedade, captar clientes e ganhar o seu espago, a
Internet, a imprensa especializada e acgdes de rua, serdo os meios publicitarios a

utilizar.
Internet

- Banners em sites estratégicos, dedicados a musica como o sife da revista de

musica  Blitz  (www.blitz.aceiou.pt), o  www.bodyspace.net, o

www.pontoalternativo.com e o www.discodigital.sapo.pt;
- Utilizacao de publicidade no Google Adwords, para aumentar a notoriedade e

presenca do sie na Internet.

Accoes de rua

- Distribuicao de flyers em determinadas datas (dias de concerto e festivais) e
em locais estratégicos: salas de espectaculo (em Lisboa: Coliseu dos

Recreios, Aula Magna, Campo Pequeno, MusicBox e ZdB, entre outros; no
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Porto: Coliseu do Porto, Teatro Si da Bandeira, Casa da Musica, Maus
Habitos, Plano B e Hard Club), imediacbes dos recintos de festivais
(Optimus Alive, Super Bock Super Rock, Paredes de Conra e Sudoeste TNN),
universidades e lojas Frac e Worten (vendedoras de bilheteira);

- Cartazes estrategicamente colocados nas cidades de Lisboa, Porto,

Coimbra, Braga e Faro3l.

Imprensa especializada

- Publicacdo de Press releases em jornais e revistas de turismo (Turisver,
Publituris, Ambitur) e sizes de musica (Blitz, Bodyspace, Ponto Alternativo);
- Publicaciao de "4 pagina de publicidade® na revista mensal de musica B/irg
(circulagao paga acima dos 11 mil exemplares®?) durante cinco edigbes
(Janeiro, Marco, Abril, Maio e Julho), e suplementos semanais do jornal
Publico (com uma tiragem média de 47.147 exemplates em Marco/Abril
de 2012%)— Ipsilon (durante nove semanas) e a Fugas (durante sete

semanas).

e-Brochuras

- Disponiveis online e dedicadas aos pacotes programados pela MusicTrip.
Cada festival tera direito a duas paginas: a pagina da esquerda sera de
apresentacao do festival, contendo dados sobre a sua historia, cartazes,
localizacao e informagdes do destino onde se realiza; a pagina da direita

incluira elementos relativos ao itinerario, servigos incluidos e pregos.

Marketing Relacional

As ac¢oes de marketing relacional terao por finalidade comunicar de forma

“cirargica” com o publico alvo e com os parceiros comerciais.

31 Ver Anexo VII — Elementos graficos da marca MusicTrip, pag. 164 e 167.
32 Em http://www.apct.pt/Analise_simples.php acedido a 25/11/12.

33 Em http://www.apct.pt/Analise_simples.php acedido a 26/11/12.
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Site institucional

Para além da sua finalidade (compra dos pacotes online), o site da agéncia tera por
funcdo promover a marca e os seus produtos. Sera a principal forma de contacto
entre os clientes e a agéncia, 24 horas por dia, sete dias por semana, 365 dias por
ano. Serdao introduzidas areas de conteudos sobre os festivais, que contemplem

novidades sobre os mesmos, conselhos tteis e dicas de viagem.
Redes Sociais

As redes sociais tém hoje um papel que ultrapassa os meios convencionais de
promocgao. Descurar a presen¢a nas mesmas ¢ colocar limitagdes ao projecto € a
sua projec¢ao. Serdao providenciadas novidades, promogoes e passatempos através
das principais redes sociais, como o Facebook e o Twitter. Serao ainda utilizadas para
a gestdo das reclamagoes (muitas vezes disseminadas por estes meios), pela
resposta aos comentarios positivos e negativos sobre a MusicIrip e os seus

produtos.
Newsletters

As newsletters sdo uma excelente forma de comunicar novidades, promogoes e
condi¢Oes especiais. Para além disso, os custos com estas ac¢oes sao relativamente
baixos, por serem difundidas através de listas de e-mails. Apesar de muito uteis,
devera evitar-se o excesso de informagdo e de contactos com o cliente, pelo que a
newsletter sera enviada semanalmente de Maio a Agosto (época de Verdo e da
grande maioria dos festivais) e em Novembro e Dezembro (época de Natal e
quando sao normalmente colocados os bilhetes a venda). A periodicidade do
envio passara a ser quinzenal em Fevereiro, Marco e Abril (época pré-festivais e

de composicao dos cartazes), e mensal nos restantes meses (Janeiro, Setembro e

Outubro).
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Relagdes Publicas

O trabalho de relagGes publicas servira essencialmente para aumentar a
notoriedade do projecto e gerar um clima de confianga junto dos consumidores e
potenciais clientes. Os alvos preferenciais serdo os lideres de opinido, o publico
em geral e os actuais/potenciais consumidores. Este trabalho estd a cargo do

departamento de contratagao.

Participacdao em feiras

A participa¢ao em importantes feiras do sector turistico, como a BTL (Lisboa),
FITUR (Madrid) e WIM (Londres), da credibilidade ao projecto e permite
comunicar com os fornecedores (conseguindo bons contactos e negocios,
indispensaveis para a apresenta¢ao e venda de bons produtos) e com o publico em
geral. A presenca na BTL sera assinalada com um stand que servira de balcao de
vendas e de base para as ac¢des de marketing, com distribuicdo de brochuras e
fhyers informativos sobre a empresa. Para a obten¢ao de contactos de clientes,
serdo oferecidos brindes promocionais a todos os que se registarem na newsltter,
como sacos de pano e fitas porta-chaves com o logotipo MusicTrip. Na FITUR e
na WTM, a presenca sera registada com a deslocagio dos gestores de produto,
com vista a angariacao de contactos e prospec¢ao de fornecedores. As reunides

serdo agendadas antecipadamente para melhor aproveitamento de recursos.

Sbonsorship

A MusicTrip ira associar-se, através de patrocinios, a festivais de musica (Optimus
Alive, Optimus Primavera Sound e Paredes de Coura) e concertos em Portugal (através
das promotoras Ewverything is New e Musica no Coragao). Tais ac¢des conferem
notoriedade ao projecto e permitem chegar junto do publico-alvo, usando
recursos alheios, como a comunicagdo através das newsletters ¢ demais promogao
dos proprios festivais e promotoras. Para além disso, sera possivel conseguir
condi¢cbes vantajosas nos precos dos bilhetes, indispensavel a criagio de um

pacote atractivo ao publico estrangeiro. Nos festivais mencionados, a presenca
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sera feita ainda com um szand que servira de montra ao projecto. Serdo igualmente

distribuidos brindes promocionais relativos a MusicTrip.

Concursos e Material Promocional

Para ganhar notoriedade e captar o interesse do mercado, a MusicTrip ira
promover, através de uma cooperagao com a radio Radar Lisboa (97.8 FM), um
concurso que tera por prémio uma viagem para duas pessoas ao Festival Primavera
Sound, em Barcelona. A participacdo sera feita através do Facebook, mas os
interessados terdo de se registar na Area Reservada do site MusicTrip.com. Durante
quinze dias serdo lancadas na Radar Lisboa questdes sobre diversos festivais que
ocorrem no estrangeiro. A resposta tem de ser dada na pagina da MusicTrp no
Facebook. Os ouvintes que acertadamente responderem a mais questdes no menor

espaco de tempo, serdo os vencedores do concurso.

Em todas as vendas de pacotes préprios e em compras superiores a 500 € serao
oferecidos alguns brindes*, como posters dos festivais, #shirts, canetas, sacos e um

“/kit de sobrevivéncia” do festival.

34 Ver Anexo VII — Elementos graficos da marca MusicTrip, pag. 166.
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11.Plano Operacional

11.1. Recursos fisicos e tecnolégicos

Embora seja um projecto que, pelo menos na fase inicial, nao baseia a relacio com
os clientes no contacto directo, esta prevista a abertura de um espaco onde os

mesmos se possam deslocar.

Instalacoes

Para manter a sua actividade, a MusicTrip tera um local de back-office’> onde
realizara toda a programacido, contratacdo, reserva e apoio ao cliente. Dar-se-a
preferéncia a um espaco que tenha todas as condi¢oes de conforto, tecnologia e

que seja de facil acesso aos seus colaboradores, e com um custo acessivel.

Um gabinete com 25 m? satisfara as necessidades iniciais do projecto, podendo
acolher os colaboradores previstos bem como os equipamentos tecnolégicos. Sera
equipado com mobiliario ergonémico e tera uma maquina refrigeradora de agua e
uma maquina de café, procurando-se proporcionar boas condi¢ées de trabalho

20s colaboradores.

Hardware

Esta prevista a aquisicdo de equipamentos que garantam uma taxa de fiabilidade

elevada, reduzindo a probabilidade de falhas no sistema e consequentes perdas.

35 A Agéncia DNA Cascais possui um Ninho de Empresas DNA, na freguesia de Alcabideche
(ver Anexo — Regulamento do Ninho de Empresas DNA), cujo objectivo é promover e
acompanhar os projectos de empresas inovadoras na sua fase inicial. Estas instalacdes possuem
uma area de incubacio fisica de empresas, dotada de servigos essenciais como acesso a Internet,
Jax e utilizagdo da rede eléctrica, agua e saneamento. Estdo ainda disponiveis, mediante um
pagamento extra, salas de reunido para seis e doze pessoas, um auditorio e uma sala de formacao.
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Desta forma, as necessidades iniciais de hardware sao:

- Quatro computadores de secretiaria Apple® iMac 21.5” Quad-Core i5 2.5
GHz, com um monitor e resoluciao elevados;

- Trés computadores portateis Apple® MacBook Pro 14”7 Intel Core i7
quad.core 2,2 GHz, para mobilidade e acessibilidade ao sistema em
qualquer parte;

- Um iPad2 16 GB, com Wi, para utilizagdo em apresentagoes, reunioes e
participagao em feiras;

- Duas impressoras Epson®, uma delas multifuncbes (equipada com scanner,
fotocopiadora e fax);

- Um servidor para suportar o website € o sistema de reservas;

- Discos para backups, para salvaguarda dos registos e da actividade da

empresa.

Para apoio e manutencao destes equipamentos, sera contratada uma empresa
informatica que disponibilizara toda a assisténcia técnica e o apoio necessario 2a
resolucao de eventuais problemas, garantindo o bom funcionamento do sistema

informatico3¢.

Aplicagées informaticas (software)

Para a programacao dos diversos pacotes, algumas aplica¢oes informaticas terao
de ser adquiridas, para que a empresa possa funcionar a0 maximo sem recurso a
terceiros. Desta forma, serdo necessarias quatro licengas para acesso ao GDS
Galiled®, para consulta e reserva de voos, hotéis e rent-a-car. No caso da hotelaria,
plataformas como o Abren Online, a Transhotel e a MikiTravel serdo os fornecedores
online preferenciais, dada a extensa oferta ¢ bons precos que apresentam. Serdo

ainda celebrados acordos com companhias ferroviarias europeias, como a

36 Ver anexo VIII — Orgamento equipamento informatico — Placalégica, pag. 167.
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RailEurope, a Trenitalia e a CP, para que a reserva possa ser feita directamente e

facturada sem recurso a intermediarios e evitando o pagamento de comissoes.

Sera adquirida uma aplicagao de CRM para analisar e acompanhar a relacio com o
cliente, as suas preferéncias, gostos e necessidades. Desta forma, a estratégia de
marketing actuara junto de cada cliente, beneficiando os melhores clientes com

oferta de bilhetes para concertos, festas e outros beneficios.

Serdo criadas bases de dados de clientes (com base nos registos obtidos através da
area reservada) e de fornecedores (por pais, tipo de servigo, festival e condigdes de
trabalho). No caso dos fornecedores, a angariacio de contactos sera feita através
da participagdo em feiras, pesquisa na Internet e experiéncias profissionais

anteriores.

Website

Foi realizada uma consulta a diversos fornecedores, nacionais e estrangeiros, para
se ficar a saber qual o preco de um website funcional, fiavel e acessivel (wser friendly),
e os orcamentos apresentados variaram entre as 37.000 € e os 175.000 €, deixando

bem evidente o elevado investimento que tera de ser feito nesta componente.

O site, cujo dominio na Internet sera registado como musictrip.com, permitira que
os clientes adquiram servi¢os e produtos turisticos para festivais de musica (on/ine
shopping), estando disponivel uma area segura (h##ps) para pagamentos online com
cartdo de crédito. Serdo também disponibilizadas outras formas de pagamento,

como o Paypal, o MB NET e as referéncias multibanco.

O registo gratuito no szfe permitira aos clientes o acesso a uma area reservada. Ao
cederem dados sobre os seus interesses e gostos, sera possivel realizar ac¢oes de
acordo com o perfil de cliente (CRM). Sera ainda introduzida uma ferramenta que
analise o tipo de navegagao no si#e e os gostos dos clientes, direccionando-os para

os produtos mais indicados.
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» Lorem Ipsum
Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit

Curabitur vel lacus sit amet
urna pulvinar accumsan

Nulla id odio eget
urna pretium scelerisque
id non lorem.

Clicar aqui Jq

HOME QUEM SOMOsS

Clicar aqui j%q

- Paulo Rocha
Morbi a
MOrol a

sus
ulla

> nulla

Mauris eu mauris dui. Nullam et eros
vitae ipsum hendrerit mollis non eu nisi
Nullam volutpat ligula eget odio sodales
ultrices. Suspendisse potenti

In pharetra aliquet neque in pretium
Cras mi nisi, convallis vel ornare quis,

sollicitudin sit amet metus. Vestibulum
augue turpis, tempor non rutrum sed,

vestibulum in felis

TRIPS

3 quam. Sed a

INFO MARCAGOES DATAS E EVENTOS CONTACTOS

VIAGEM DO OUVIDO PARA A RETINA

M ipsum dolor sit amet, conse

assa neque, adiy

tetur adipiscing elit

ing faculis iaculis ut, mollis eu |

» Lorem Ipsum

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit. Duis
elementum, dui eget blandit
tempus, nisi magna dapibus enim,
eu egestas orci felis et lorem

- 26/03/2012

id nibh bibendum
Fusce non augue non sem

C ellt

Vestibulum Tristique
Gravida mi, sit amet feugiat metus

Curabitur vel lacus sit amet urna pulvinar
dapibus eu. Sed ac eros non orci

accumsan. Maecenas a erat erat

accumsan porttitor nec vel enim
- 26/03/2012

Nunc tempor consequat malesuada
Class aptent taciti sociosqu ad litora

torquent per conubia nostra, per inceptos
himenaeos. Nullam feugiat est ut odio
ultrices fermentum. Duis ac mattis tellus.

Proin tincidunt lectus eu neque
malesuada consequat. Aliquam justo
lectus, pellentesque sed accumsan sed,
cursus nec odio. Fusce mattis egestas
turpis, at porta enim ornare sit amet
Pellentesque lobortis, erat ac malesuada
varius, diam massa mattis nulla enim
porttitor urna.

Figura 2 — Proposta de /ayout da pagina inicial do siz¢. Fonte: propria

Na pagina inicial sera disponibilizado um motor de busca por “palavras-chave”

para que o utilizador possa navegar directamente até aos servigos pretendidos. A

pesquisa podera também ser feita por critérios, como o tipo de festival, o pais,

tipo de destino (utbano, praia, rural...), tipo de musica, por banda/artista, por

budget ou por data de viagem.

O site sera dividido em cinco areas principais: Quem Somos (identificacio da

empresa/agéncia), Trips (pacotes/servicos disponibilizados pela agéncia), Festivais
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(divididos por categorias: pop/rock/alternativa, electrénica, world music...), Noticias

(sobre os festivais, cartazes, promocgoes...) e FLAQY.

O campo Quem Somos funcionara como comunicagao Institucional, dando a

conhecer a empresa, os seus valores e o historial.

O separador Festivais dara informagdes em consonancia com as prestadas pelos
proprios festivais. Estardo disponiveis dados sobre a historia do festival, cartazes
anteriores, o que fazer nas redondezas, dicas de viagem, bem como a informagao
respeitante a edi¢do do ano em curso (novidades, /Zne-up, etc.). A componente
visual é muito importante, pelo que fotografias atractivas do recinto, do publico,

dos palcos e das atrac¢oes acompanharao estas informacoes.

No separador T7ips estara disponivel toda a programacio da agéncia. Serao
fornecidos dados sobre os elementos constituintes do pacote (transporte,
alojamento, bilhete e #runsfers), o itinerario, a tabela de precos bem como outros
dados sobre as viagens. O utilizador podera dar inicio de imediato ao processo de

compra, adicionando os pacotes/servicos pretendidos ao “cesto de compras”.

Neste separador também estardo disponiveis os servicos individuais que permitem
ao utilizador “construir” o seu préprio pacote de viagem ou adquirir apenas 0s
servicos de que necessita (bilhete, #ransfers, voo...). Caso algum servigo/festival nao

esteja disponivel, sera disponibilizado um formulario para solicitagio do mesmo.

No campo Noticias, os utilizadores ficardo a par das ultimas noticias e novidades

sobre os festivais, cartazes e destinos, bem como de promogdes e novos produtos.

Por se tratar ndo s6 de um website de reservas online mas também de um novo
produto, é natural que surjam questoes e duvidas da parte dos utilizadores. A area
de FAQ com as questdes mais comuns, dara respostas em tempo real as duvidas
dos utilizadores. Isto evitara adiamentos na compra ou desconfianca relativamente

ao produto, por nao saberem como funciona o processo de aquisi¢ao.

37 FAQ — Acrénimo da expressio inglesa Freguently Asked Questions.
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11.2. Processos

Como empresa prestadora de servigos (através de contratacao directa e via outras
plataformas on/ine), disponiveis essencialmente através do seu size e com reserva em
tempo real, ¢ importante delinear todos os processos, para que nao existam falhas

na prestagao do servigo.

Assim, na gestdao da MusicTrip foram considerados cinco processos principais,

presentes na figura 3:

Figura 3 — Processo operacional da MusicTrip (vertente empresarial)

Design e Carregamentos

: : Reser
Marketing no Site eserva

Programacao Contratacao

Fonte: prépria

O primeiro processo ¢ o da programagao, com a tomada de decisio relativa aos
festivais/produtos prioritarios. Os produtos a oferecer serdo primeiro pensados e
definidos antes de serem contratados. A geréncia definira os pacotes turisticos de
programacao propria e aqueles que serao operados por terceiros. Serdo ainda
designados todos os servicos individuais necessarios para a plataforma de dynamic
packaging. E ainda nesta fase que se recolhem todas as informagGes necessarias a

viagem, posteriormente disponibilizadas aos clientes.
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O processo seguinte ¢ o da contratagdo, na Optica da agéncia, feita com, pelo
menos, um ano de antecedéncia, com vista a obtencao de boas tarifas,
disponibilidades e releases?®. Sera criado um historial das ofertas aceites e rejeitadas
(que permita acompanhar a evolugdao de precos, vendas e outros dados) e uma
base de dados de fornecedores que alargue o leque de opgdes, evitando a

dependéncia de um fornecedor unico.

Uma parte importante do processo produtivo € o Jayout e a componente visual dos
produtos. O Marketing estabelecera o design dos produtos e servicos bem como a

estratégia de comunica¢ao mais indicada.

Os pacotes serao colocados a disposicao do cliente, depois de programados e
contratados com os respectivos fornecedores. Serdo efectuados todos os
carregamentos no sife, ou seja, sera disponibilizada informagao sobre os
produtos, precos e condices gerais. E nesta fase que os pacotes e servicos ficam

disponiveis para reserva online em tempo real.

Por fim, ¢ feita a gestdo das reservas e dos diversos allotments’, sendo solicitados
os pagamentos (recebimento de clientes e pagamento aos fornecedores), enviada a

documentagao e feita a assisténcia em viagem aos clientes.

38 Release — data limite para cancelamento de um bloqueio sem gastos, i.c., data até a qual o
bloqueio esta garantido com as condi¢Ges previamente contratadas.

39 _Allotment — bloqueio pela agéncia, de unidades de alojamento, lugares de avido, bilhetes para
festivais, entre outros, num fornecedot.
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O ciclo da operacdo apresenta a seguinte sequéncia, patente na figura 4:

Figura 4 — Actividades de cada processo da MusicTrip

« Definicdo dos festivais/produtos prioritarios;

» Composicdo de pacotes turisticos;

» Descriminagdo dos servigos individuais e da operagdo de terceiros;
» Obtenc¢do de informagéo detalhada sobre os festivais/produtos.

» Obtencdo de tarifas, disponibilidades e releases;
 Andlise das propostas;
¢ Acompanhamento de precos, vendas e ofertas.

Comunicagdo e

Marketing

» Desenho do layout dos produtos;
¢ Operacionalizacdo das estratégias de comunicacdo;
« Criagio de merchandising.

Carregamentos
no Site

« Carregamento dos pacotes e servicos no site;
« Disponibiliza¢do de informagdes tteis, dicas de viagem e sugestdes.

Booking

Os procedimentos de reserva, na 6ptica dos clientes, sio resumidos na figura 5:

Pesquisa

» Gestdo das reservas junto dos fornecedores e clientes;
» Preparagdo da documentacio de viagem;

» Contacto com clientes via e-mail e telefone.

e Assisténcia em viagem.

* Acesso ao site

Fonte: propria

Figura 5 — Procedimentos de reserva (6ptica do cliente)

Reserva Pagamento
— —/ 8

www.musictrip.com;

 Pesquisa através do
motor de busca de
servigos individuais
(dynamic
packaging);

» Pesquisa através
das e-brochuras.

¢ Online (através do
site);

e Por e-mail;

e Por formulario
disponivel no site;

« Por telefone.

¢ Online (via cartdo de
crédito, Paypal ou MB
NET);

o Referéncia
Multibanco.

Fonte: propria

O objectivo é que todos os processos e procedimentos sejam simples, tanto do

lado da procura como do lado da oferta, reduzindo tempos de resposta.
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11.3. Politica de Qualidade

“Os consumidores embora dependentes de outros em larga escala, exigem
garantias acrescidas da qualidade dos produtos” (Pires, 2010, p. 19). Como
qualquer outra empresa, para se manter em actividade, a MusicTrip necessita de
prestar uma atenc¢ao redobrada a qualidade dos seus produtos e servigos, dadas as

exigéncias actuais dos clientes e da legislacdo em vigor.

Tais pressupostos implicam a implementacio de um sistema de garantia da
qualidade que permitira a fidelizagdo dos actuais (e potenciais) clientes. Por outro
lado, garantira aos responsaveis da empresa que um bom servico é prestado ao
minimo custo possivel, obtendo-se uma maximiza¢io de resultados (Costa e
Ribeiro, 2007; Pires, 2010). Este sistema proporciona a eliminacao de custos
desnecessarios (geralmente elevados), como a gestao de reclamacdes pela “nao

qualidade” dos servigos e serve de argumento comercial junto da concorréncia.

Como refere Pires (2010, p. 22), a primeira fase de implementacao do sistema
implica a “identificacio das necessidades do utilizador e da sua expressio em
termos das fungbes que este [produto] deve desempenhar”. Serdo desta forma

designados requisitos fundamentais para a actividade da empresa.

O objectivo ¢é fomentar a melhoria continua dos produtos e servicos da MusicTrip
e adequa-los as necessidades dos clientes, expostas através de sugestdes ou
reclamagoes. A satisfacao das necessidades e desejos dos clientes é a razao de ser
de qualquer empresa. Por este facto, a MusicTrip pretende manter uma relagao
duradoura com os seus clientes, focalizando toda a sua estratégia no sentido de
lhes proporcionar os recursos para viverem uma experiéncia unica e memoravel

quando decidem participar nos festivais de musica.
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Cumprida esta fase e depois de apresentados os produtos e servigos
disponibilizados pela MusicTrip, sera aplicado o modelo proposto por Pires (2010,
p. 20), designado por “Ciclo da Qualidade”, conforme figura 6.

1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
i x |
| F}Xpr_essai) Concepgao Especificagdes |
! unciona do ) !
| da . técnicas !
i i produto/servigo |
! necessidade !
i i
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 l 1
1
1 1
| i
Identificagio ' !
das Marketing Processo |
necesgidades de !
i prestacio E
| do servigo/ :
! processo i
i Analise de fabrico l
: de desempenho i
: do produto/servigo ' !
e : e
| accdes de melhoria ' v
i
i Avaliacao interna Avaliacao
! pelo
i cliente
1
1
1
1

__________________________________________________________________________________________

Figura 6 — Ciclo da Qualidade. Fonte: propria (adaptada de Pires, 2007)

Sera criado um manual de qualidade da empresa, adaptado da proposta de Pires
(2010, p. 60-62). Apés a prestagcao do servigo, sera enviado para cada cliente um
inquérito de satisfagdo e feito o follow-up do mesmo, evitando que as viagens

menos bem sucedidas gerem um corte na relacio comercial.

A médio prazo, serdo encetados esforcos pela geréncia para a implementar o

Sistema de acordo com a norma de gestio da qualidade NP EN ISO 9001 /2008.
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12. Plano de Recursos Humanos

O turismo ¢ uma actividade de pessoas para pessoas que carece de uma boa
estrutura de recursos humanos, com a formagao e as competéncias necessarias

para o seu desenvolvimento.

Como Pina e Cunha et a/. (2010, p. 63) referem, “embora muitas das praticas de
RH [recurso humanos| tenham por origem e destino empresas de grande
dimensdo, também as PME podem derivar vantagens das melhores praticas de
GRH |[gestio de recursos humanos|”. Assim sendo, sera estabelecida uma
articulagao cuidada entre a perspectiva do desenvolvimento do negocio e a gestao
estratégica de RH. O objectivo é potenciar o capital humano da empresa para

melhor atingir os objectivos do projecto (Pina e Cunha ez a/, 2010).

12.1. Estrutura Organizacional

A empresa tera uma estrutura pequena (figura 7), composta por quatro

colaboradores, sendo algumas tarefas preenchidas com recurso a servigos externos

(outsonrcing).
Figura 7 - Estrutura orgéinica da MusicTrip
Administracdo/Direcg¢do
(3 sdcios promotores)
I
[ I
N
Gestao do
Produto/ Booking
Marketing (Responsavel)
(responsavel)
J
I
| | |
N
Programagdo/ Marketing/Design
Contratacdo (22 (externo - Booking (apoio
Gestor de prestagdo de nas reservas)
Produto) servigos)

Fonte: propria

110



Como ja foi referido, a MusicTrip é composta por trés sécios promotores. O socio
maioritario funcionara como verdadeiro investidor, ndo exercendo nenhum cargo
de trabalho na estrutura da empresa. Agird apenas como consultor na tomada de
decisdes. Os outros dois socios terdo parte activa na gestdo e na estrutura
organizativa da empresa. Ambos fardo parte da geréncia/direccao, sendo que um
deles  acumulara  essas  fungbes com a de  responsavel pela
Contratacdo/Programacio (gestao de produto) e pelo Marketing/Comunicagio, e
o segundo sera responsavel pelas reservas. Ambos terdo um contrato de trabalho

efectivo a tempo inteiro.

Sera contratado um segundo gestor de produto, para apoiar a
Contratacao/Programacio, ¢ uma pessoa para as reservas, com a categoria de

técnico de turismo de 3.

O principio é que cada colaborador seja especialista na sua funcdo mas que
consiga apoiar outras funcdes em caso de necessidade, nao estando limitado

apenas as suas competéncias funcionais.

Sera elaborada uma descricao das tarefas associadas a cada funcio, facilitando o
recrutamento e a gestio do desempenho/compensacio, posicio defendida por
Pina e Cunha ez al. (2010, p. 175): “conhecendo o conteddo de uma fun¢ao, devera
ser possivel identificar atributos comportamentais que diferenciem empregados
eficazes e menos eficazes”. De seguida sao apresentadas, de forma concisa, as
funcées principais na estrutura da empresa, indicando-se as responsabilidades,

principais tarefas e especificacdes de cada uma:

Funcoes:

Gestor de Produto
Departamento: Programacio/Contratacao

Responsabilidades: programar e desenhar os pacotes de viagem, efectuando

pesquisas de mercado, quer a nivel de festivais, quer de servicos e fornecedores.
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Principais tarefas: F sua funcdo contactar os diversos fornecedores (companhias
aéreas, hotéis, festivais, agentes locais, etc.) e realizar contratos que permitam
obter os melhores servicos, tarifas e condi¢cbes possiveis. Tem por dever
desenvolver argumentos de venda para cada produto (que fardo parte das accoes
de comunicacio e marketing da empresa), elaborados a partir do seu vasto
conhecimento do produto e adquirido através de viagens de inspecgdo aos
diversos destinos/festivais. F. também sua responsabilidade atender as davidas

técnicas e sugestoes dos clientes sobre os produtos.
Especificacoes da funcao:

- Licenciatura na 4rea do Tutrismo/Marketing Tutistico;
- Experiéncia minimo de dois anos em operador turistico;
- Elevada capacidade de organizacio e criatividade;

- Capacidade para lidar com situagdes de s#ress e elevado volume de trabalho.

Técnico de Turismo
Departamento: Booking (reservas)

Responsabilidades: coordenar todo o processo de reservas, desde o pedido ao

envio da documentacao de viagem.

Principais tarefas: responsabilidade por todo o processo de reservas, quer as
efectuadas através do site quer por outros meios (e-wail, telefone ou outras). F
ainda seu dever a boa gestio dos diversos allotments disponibilizados para venda.
Efectuara todos os pedidos necessarios aos diversos fornecedores, sempre que
estes ja nao estejam disponiveis no size. O booking contacta ainda com os clientes

relativamente a pagamentos, documentagdes e apoio em viagem.
Especificacoes da funcao:

- Formacao profissional, de preferéncia licenciatura, na area do Turismo;

- Experiéncia minimo de dois anos em agéncia de viagens ou operador

turistico;
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- Elevada capacidade de organizacio;

- Competéncia para lidar com pessoas, nas diversas formas de comunicagao

(falado, escrito e corporal).

Nao havendo nenhum especialista em marketing e design na estrutura da MusicTrip,
estas acgoes serdo desenvolvidas com recurso ao servico externo de um freelancer
(part-time em regime de prestacao de servigos), que fard o acompanhamento do

negdbcio, respeitando os objectivos da empresa.

Designer
Departamento: Marketing

Responsabilidades: propor e desenvolver ac¢oes de publicidade e comunicagio,

apresentando-as para consideracao dos gerentes/gestores de produto.

Principais tarefas: apresentacao de propostas para accOes de marketing e
comunicacdo, desde o aspecto visual do site ao design das e-brochuras, brindes e

documentacio de viagem. E ainda seu dever efectuar o ipping do projecto.
Especificacoes da funcao:

- Licenciatura na 4rea do Marketing/Design Grafico;
- Experiéncia minimo de um ano em agéncias de comunicagao;
- Criatividade;

- Capacidade de resposta rapida a prazos apertados.

A via seguida no marketing/ design sera aplicada aos servicos de contabilidade, com
recurso a um TOC (Técnico Oficial de Contas), em regime de outsourcing, que sera
responsavel pela contabilidade e fiscalidade da empresa, e funcionara como

consultor para a gestao financeira da mesma.
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12.2. Formacgao

E imprescindivel que o projecto apresente uma politica de formagao continua,

possibilitando aos seus colaboradores:

* 1) Aprenderem novos conhecimentos que lhes permitam realizar a sua
funciao da melhor maneira;

* 2) Enriquecerem-se individualmente do ponto de vista intelectual,
emocional e operacional. Ao dotar os seus colaboradores de novos
conhecimentos e capacidades, permitindo-lhes uma melhor execu¢ao das

suas func¢oes, o desempenho da empresa sera melhorado.

Por outro lado, a formacdo é percepcionada pelos colaboradores como um sinal
do interesse da empresa pelos mesmos, estimulando-os a uma atitude reciproca,

com maior empenho e motivagao (Pina e Cunha e a/, 2010).

A MusicTrip tera uma politica de formacdo continua, especialmente a nivel dos
produtos (destinos e festivais), soffwares e aplicacoes (Galileo®, Excel®, Outlook®...) e
competéncias técnicas (atendimento telefénico, finangas para nao financeiros...).
No ambito da politica de formagao, sao atribuidas a cada colaborador mais de 35

horas anuais de formacao, excendendo as obrigatorias por lei, conforme o n.? 2 do

Artigo 131° do Cédigo do Trabalho.

Anualmente serao identificadas as necessidades de formacao da empresa, sendo
concebido um plano de formacdo em conformidade, plano este que deve ser

implementado e funcionar como um meio para as satistazer (Pires, 2010).

Para que cada colaborador exerc¢a o seu trabalho da melhor forma possivel, serao
promovidas viagens educacionais (fam #rips) aos diversos destinos/festivais,
proporcionando um maior conhecimento do produto e consequentemente uma

maior capacidade de resposta as duvidas dos clientes.
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12.3. Gestio de Desempenho

Para que a MusicTrip consiga avaliar a eficacia da sua estratégia e atinja os seus
objectivos, é essencial a implementa¢ao de um sistema de gestio do desempenho,
que verifique onde se encontram as limitagdes e as fragilidades do processo
produtivo, permitindo desenvolver acgoes preventivas, correctivas e de melhoria.
Neste sentido, anualmente sera feita uma avaliacao pela chefia a cada colaborador,
que por sua vez fard a sua propria autoavaliagao. Serdo analisados aspectos como a
assiduidade, a pontualidade, o relacionamento (com colegas, fornecedores e
clientes), o contributo para os resultados operacionais, a responsabilidade, entre
outros. O resultado desta avaliagdo servira de base para a politica de compensagao

da empresa.

Os colaboradores da MusicTrip sao também clientes internos e é fundamental
manté-los plenamente motivados, empenhados e satisfeitos. Para isso, sera
implementado um sistema de gestao de recompensas baseado em beneficios que

vao para além das retribui¢des obrigatérias por lei.

Todos os colaboradores terdo condi¢bes especiais a0 recorrerem aos servicos da
empresa, bem como acesso a fiinge benefits — upgrade do seguro de saude, condicoes
especiais com determinadas entidades bancarias, celebra¢io de uma parceria com

um ginasio, entre outros servigos.

Sempre que os resultados financeiros da empresa o permitam, sera atribuida um
montante variavel, sob a forma de bonus monetario, tendo em consideracio o
desempenho anual de cada colaborador. O objectivo da politica de remuneracées
e recompensas ¢ tratar os colaboradores de forma equitativa mas nao igualitaria —

quanto melhor o seu desempenho, melhor a sua recompensa.

Sera ainda desenvolvido um coédigo de ética e de responsabilidade social,
constituindo um guia orientador do relacionamento dos colaboradores com os

diversos stakeholders do projecto.
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13. Plano Financeiro

O plano financeiro foi desenvolvido com o recurso a uma folha de calculo
disponibilizada no website do IAPMEI*, utilizada para candidaturas ao programa

FINICIA.

13.1. Pressupostos

Este projecto tem data de implementagao prevista para Janeiro de 2013 e os

pressupostos foram os seguintes:

- Taxa de IVA: 23%;

- Taxa de varia¢ao dos pregos (ano): 3%;
- Taxa média de IRC: 25%;

- Taxa média de IRS: 15%.

Por se tratar de uma agéencia on/ine, os servigos serdo fornecidos mediante um pré-
pagamento, pelo que foram considerados zero dias de prazo médio de
recebimento. O prazo médio de pagamento a fornecedores sera de 30 dias a

contar da data de recebimento da factura.

13.2. Volume de Negocios

Dada a extensa oferta da empresa, com margens e precos diferenciados, a previsao
do volume de negocios incidiu sobre os pacotes turisticos proprios para os
festivais sobre os quais recairam as preferéncias dos inquiridos no estudo de

mercado. No que toca as vendas para mercados europeus, as previsdes foram

40 Em http://www.iapmei.pt/iapmei-mstplartigo-01.php?temaid=104&artigoid=56&msid=12
acedido a 27/11/12.
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feitas com base no numero de participantes indicado pelas promotoras dos

festivais nacionais*, sendo objectivo da MusicTrip canalizar uma parte para si.

Foram consideradas apenas as margens de lucro, onde incidira a taxa de IVA.

Para o mercado nacional, estdo previstos, no 1.° ano, 505 passageiros vendidos (1

passageiro = 1 pacote) (tabela 9), que representam uma margem de 49.401,45 €

decorrente de 402.495 € de facturacdo prevista. Sobre esta margem sera aplicada a

taxa de 23% de IVA.

Tabela 9 — Previsio de vendas do mercado nacional no 1.° ano

N.? Pax Margem de
Pacote PVP Facturagao Total Margem
Vendidas Lucro
Glastonbury e Londres —
50 869,00 € 43.450,00 € 111,73 € 5.586,50 €

Performing Arts
Glastonbury — Just Fun 75 579,00 € 43.425,00 € 70,01 € 5.250,75 €
Primavera @ Barcelona 150 799,00 € 119.850,00 € 103,44 € 15.516,00 €
Coachella Musicd>Arts 30 1.859,00 € 55.770,00 € 175,74 € 5.272,20 €
Outros 200 700,00 € 140.000,00 € 88,88 € 17.776,00 €

Total 505 - 402.495,00 € - 49.401,45 €

Fonte: propria.

Para o mercado europeu estimam-se 795 passageiros (tabela 10), especialmente
para os trés principais festivais nacionais receptores. Conseguir-se-ao margens

maiores, na ordem dos 82.000 €, e uma facturacao de cerca de 600.000 €.

#1 Ver 9.1 — Fontes secundarias, pag. 55-56.
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Tabela 10 — Previsio de vendas do mercado europeu no 1.° ano

N.? Pax
Pacote Facturagio Total Margem
Vendidas
Feeling Optimus @ Alive 375 313.625,00 € 43.368,50 €
Super Bock Super Rock 90 56.910,00 € 7.963,20 €
Optimus Primavera Sound 200 138.300,00 € 19.406,50 €
Outros 130 91.000,00 € 11.554,40 €
Total 795 599.835,00 € 82.292,60 €

Fonte: propria

O site da MusicTrip sera também utilizado para venda de banners, especialmente de

promocao aos festivais nacionais. Esta medida visa, sobretudo, atenuar o

investimento em comunica¢ao e publicidade. Para o 1.° ano, esta or¢amentada a

venda de 80 banners.

O grafico 8 reflecte as previsdes do volume de negdcios, quer de pacotes

turisticos, quer de banners.

Grafico 8 — Evolugdo do Volume de Negocios — previsoes (em €)
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Fonte: propria
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13.3. Fornecimentos e Servigcos Externos

Esta rubrica tera componentes variaveis e fixas, directamente influenciadas pela
maior ou menor actividade da empresa. Por exemplo, o valor da renda de
instalacdo da empresa no Ninho de Empresas da DNA Cascais sera um valor fixo,
limitado a 36 meses, mas que permite durante este periodo, evitar outros custos

como Agua, Limpeza ou Vigilancia. Com 25 m? de area, o valor mensal sera de

200 € (25 m? x 8 €)*2.

Parte do investimento sera aplicado em publicidade, através da Internet e da
publica¢do de anincios em revistas e jornais destinados ao publico-alvo. Serao
utilizados anuncios de 4 pagina em trés publica¢Ges preferenciais: revista mensal
Blitz e suplementos do jornal Pablico — Ipsilon (6* feira) e Fugas (sibado). Para a
revista Blirz, o valor serd de 900 € (sem localizacio predefinida); para o Ipsilon
1.556 € (pagina impar) e para a revista Fugas 885 € (pagina impar). O valor
orcamentado para publicidade no 1.° ano é de 27.624 € (tabela 11).

Tabela 11 — FSE (Publicidade) — previsao anual (em €)

Item Valor unitario Quantidade Contabilizado
Banners em Sites Mtsica 70,00 € 40 2.800,00 €
Flyers publicitarios 0,05 € 2500 125,00 €
1/4 pagina de publicidade 900.00 € 5 4.500.00 €
Bliry ’ T
/4 pagina publicidade 1.556,00 € 9 14.004,00 €
Ipsilon B T
1/4 pagina publicidade 885.00 € . 6.195.00 €
Fugas ’ B
Total (s/IVA) 27.624,00 €
Valor médio mensal (s/ IVA) 2.302,00 €

Fonte: propria

42 Ver Anexo IX — Precos e condi¢es de pagamento do Ninho de Empresas DNA Cascais, pag.

168.
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No primeiro ano do projecto, os FSE atingirao 53.402 € (grafico 9), tendo como
principais componentes os Honorarios, a Publicidade e Propaganda, e a

Comunicacao.

Grafico 9 — Evolugio das despesas com FSE — previsdes (em €)
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Fonte: propria
13.4. Custos com o Pessoal

A estrutura de RH dever-se-a manter ao longo do projecto, nio existindo grandes
flutuacGes nos gastos com o Pessoal. Considerou-se uma taxa anual de aumento
de vencimentos e subsidio de almoco de 1%. No 1.° ano totalizarda 61.224 €,

incluindo 750 € de formacao(tabela 12).

Tabela 12 — PrevisGes de Gastos com o Pessoal (em €)

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Vencimentos
Geréncia/ Administracio 25200  25.452 25.707 25964 26.223 206.485
Pessoal 19180 19.372  19.566 19.761 19.959 20.158
Encargos 9.910 10.009 10.109 10.211 10.313 10.416
Seguros Acidentes de Trabalho 444 448 453 457 462 466
Sub. Alimentagio 5740 5798 5856 5914 5973  6.033
Formagao 750 750 750 750 750 750

Total Gastos com Pessoal  61.224 61.829 62.440 63.057 63.680 64.309

Fonte: propria
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13.5. Fundo de Maneio

Em Necessidades de Fundo de Maneio foram contabilizados 1.250 € de reserva de
seguranca de tesouraria, para evitar eventuais quebras de caixa. Nio sera
necessaria a concessio de créditos a clientes, uma vez que todos os
produtos/setvicos sdo pagos antecipadamente. Como Recursos de Fundo de
Maneio sao consideradas as dividas ao Estado (entrega do valor do IVA e do IRC)

e aos fornecedores (pagamento a 30 dias).

A MusicTrip regista um investimento em Fundo de Maneio® negativo ao longo do
periodo de vida util do projecto, necessitando apenas momentaneamente, no 5.°
ano de actividade, de 171 € (justificados pelo investimento efectuado nesse ano

em equipamento informatico).

13.6. Investimento

Conforme ¢é descrito na tabela 13, o investimento inicial em Capital Fixo totaliza
68.510 €. O imobilizado incorpéreo, em especial o website ¢ o software/licencas de
utilizacdo, recolhe uma fatia consideravel deste investimento, efectuado no
primeiro ano do projecto. Serdo, também, adquiridos equipamentos indispensaveis
a actividade da empresa, como computadores, impressoras e material de escritorio,
estando prevista a actualizacao de computadores a cada quatro anos. Sao, por isso,

contabilizados 9.000 € de investimento em 2017 (5.° ano de actividade).

43 Ver Anexo XI —Fundo de Maneio Necessario — Previsdes, pag. 170.
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Tabela 13 — Quadro Resumo do Investimento (em €)

Orcamento Aplicado
Imobilizado Incorpéreo
Despesas de Instalagdao (Empresa na Hora) 360,00 400,00
Propriedade Industrial e O. Direitos
RNAVT 1.500,00 1.500,00
FGVT 2.500,00 2.500,00
Outro Imobilizado Incorpéreo
Website 37.300,00 45.000,00
Softwares/Licencas - 5.000,00
Total Imobilizado Incorpéreo - 54,360.00
Imobilizado Corporeo
Equipamento basico
Material Informatico
Computadores 8.221,00 9.000,00
Servidores 2.762,00 3.000,00
Impressoras/Faxes 253,95 300,00
IPad 324,39 350,00
Equipamento Administrativo
Mobiliario de Escritorio - 1.500,00
Total Imobilizado Corpéreo - 14.150,00
Total Imobilizado - 68.510,00

Fonte: propria

Em 2013, o Investimento em Fundo de Maneio ¢ negativo em 20.945 € e se
adicionado o Investimento em Capital Fixo a este montante, é obtido um

Investimento inicial no valor de 47.565 €.

122



13.7. Financiamento

Para a cobertura do investimento inicial, serdo utilizados capitais proprios dos trés
socios promotores. A empresa nao fica assim sujeita a financiamento externo nem
a flutuacGes nas taxas de juro, embora subsista o risco para os investidores. As
necessidades de investimento no 1.° ano serao cobertas pelo Capital Social da
empresa, no valor de 35.000 €, e pelos Meios Libertos do projecto, na ordem dos
21.000 €. Nos anos seguintes, as necessidades de financiamento* serdo satisfeitas

pelos Meios Libertos do projecto.

Com estes pressupostos, a empresa conseguira chegar ao 6.° ano de actividade

com um saldo de tesouraria acumulado?® de 99.308 €.

13.8. Demonstragao de Resultados e Balanco Previsionais

A Demonstragao de Resultados (tabela 14) apresenta um Resultado Liquido (RL)
positivo ao longo da vida util do projecto. O valor desta rubrica (RL) é menor nos
trés primeiros anos, facto que ¢ justificado por um maior valor amortizado. No 4.°

ano de actividade, o RL atinge os 14.695 €.

44 Ver anexo XIII — Financiamento, pag. 172.
45 Ver anexo XIV — Plano de Financiamento, pag. 173.
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Tabela 14 — Demonstracdo de Resultados Previsional (em €)

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Prestacoes de Servigos 135.694 137.611 140.616 142.899 144.379 144.485
Volume de Negdcios 135.694 137.611 140.616 142.899 144.379 144.485
Outros custos variaveis
(FSE) 15.221 15.678 16.148 16.633 17.132 17.646
Margem Bruta de
Contribuigao 120.473 121.933 124468 126.266 127.248 126.840

89% 89% 89% 88% 88% 88%
FSE- Custos Fixos 38.180 39.326 40505 41.720 42.972 44.261
Resultado Econémico 82.292 82.607 83.962 84.545 84.276 82.578
Custos com o Pessoal 61.224 61.829 62.440 63.057 63.680 64.309
% de Vendas 45% 45% 44% 44% 44% 45%
EBITDA 21.068 20.778 21.523 21.489 20.596 18.269
Amortizagdes 21.025 21.192 21.358 3.405 4.830 2.300
EBIT 43 -413 164 18.084 15.766 15.969
Proveitos Financeiros 174 611 1.060 1.510 1.664 1.986
RESULTADO
FINANCEIRO 174 611 1.060 1.510 1.664 1.986
RAI 217 198 1.224 19.594 17.430 17.955
Impostos sobre os lucros 54 50 306 4.898 4.358 4.489
R!ESULTADO
LIQUIDO 163 149 918 14.695 13.073 13.467

Fonte: propria

Relativamente ao Balanco Previsional (tabela 15), constata-se a inexisténcia de

Dividas a Institui¢oes de Crédito, sendo o Passivo composto apenas por dividas a

fornecedores e ao Estado. O RL ¢é sempre positivo ao longo dos seis anos do

projecto, totalizando 13.467 € no dltimo ano.
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Tabela 15 — Balango Previsional (em €)

2013 2014 2015 2016 2017 2018
ACTIVO
Imobilizado
Imobilizado Incorpéreo 54.360 54.860 55.360 55.860 56.360 56.860
Imobilizado Corpéreo 14.150 14.150 14.150 14.150 23.150 23.150
Amortizacdes Acumuladas 21.025 42.217 63.575 66.980 71.810 74.110
Existéncias
Créditos de curto prazo
Disponibilidades 9.926 31.820 54.234 76.771 84.401 100.558
Acréscimos e Diferimentos
TOTAL ACTIVO 57.411 58.613 60.169 79.801 92.161 106.458
CAPITAL PROPRIO
Capital Social 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000
Reservas de reavaliacio
Reservas e Resultados Transitados 163 311 1.229 15.925 28.997
Resultados Liquidos 163 149 918 14.695 13.073 13.467
TOTAL CAPITAIS PROPRIOS 35.163 35.311 36.229 50.925 63.997 77.464
PASSIVO
Provisdo para impostos
Dividas a 3° - M/L Prazo
Dividas a 3° - Curto Prazo
Dividas a Instituicoes de Crédito
Dividas a Fornecedores 5.333 5.493 5.658 5.827 6.002 6.182
Estado e Outros Entes Pablicos 16.916 17.809 18.283 23.049 22.162 22.812
Acréscimos e Diferimentos
TOTAL PASSIVO 22.249 23.302 23.940 28.876 28.164 28.994
TOTAL PASSIVO + CAP. PROPRIOS 57.411 58.613 60.169 79.801 92.161 106.458

Fonte: propria

125




13.9. Indicadores Econdomicos e Financeiros

Indicadores econdmicos e econdmicos-financeiros*o

A taxa de crescimento do negdécio foi de 1% nos 1.° e 4. anos e de 2% nos 2.° e
3.% anos do projecto. A eficiéncia operacional da empresa situar-se-a entre os 18%
(2014 - 2016) e 14% em 2018. A rentabilidade liquida das vendas apresenta taxas
da ordem dos 10%, de 2016 a 2018.

Os gastos com o pessoal atingem um peso de 45% nos proveitos operacionais ao

longo do periodo de vida util do projecto.

O ROI (Return On Investment) é positivo (2%) em 2015, sendo de 18% em 2016 e
de 14% em 2017.

Indicadores financeiros e de liquidez*°

O racio de Autonomia Financeira foi de 60% em 2014 e aumenta até aos 73% em
2018, nao se esperando qualquer endividamento de médio/longo prazo. A
empresa apresenta um excelente racio de solvabilidade (152% em 2014,

aumentando até aos 267% em 2018).

Os indicadores de liquidez (geral e reduzida) registam valores elevados (superiores
a 100%), pelo que a empresa tera grande capacidade para cumprir os seus

encargos imediatos e de curto prazo.

Indicadores de risco do negécio*®

O Ponto Critico (em valor) varia entre os 138.077 € obtidos em 2014 e os 126.294
€ em 2018. A margem de seguranca do negbcio apresenta valores nulos nos dois

primeiros anos mas a partir de 2016 ja é positiva, variando entre os 14% e os 17%.

46 Ver anexo XV — Indicadores, pag. 174.
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13.10. Avaliagio

Perspectiva do Projecto?’

O Custo Médio Ponderado de Capital (WACC) apurado através da formula
implicita e constante na folha de calculo, situou-se na ordem dos 13%.

Também foi considerada nos pressupostos, uma taxa de crescimento dos Cashflows
na perpetuidade de 5%.

No grafico 10 apresentam-se os Cuashflows na perspectiva do projecto, que

evidenciam valores muito idénticos aos obtidos na perspectiva do investidor.

Grafico 10 — Free Cash Flow to Firm (em €)
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Fonte: préopria

O Valor Actual Liquido (VAL) obtido foi de 118.621 € e a Taxa Interna de
Rendibilidade (TIR) de 62,84%, claramente superior a taxa de WACC. O payback

period foi de dois anos.

47 Ver anexo XVI — Avaliagio do Projecto/ Empresa, pag. 176.
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Perspectiva do Investidor®

A avaliacdo na perspectiva do investidor obteve resultados semelhantes a avaliacao
anterior (perspectiva do projecto). Considerando uma taxa de actualizacdo idéntica
a da perspectiva anterior (13%), o VAL foi de 111.180 €, a TIR de 61,62% ¢ o

payback period manteve-se nos dois anos.

Estes indicadores permitem-nos concluir que o negbécio é rentavel tanto na

perspectiva do projecto como na perspectiva do investidor.

48 Ver anexo x — Avaliagio do Projecto/Empresa, pag. 176.
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14. Conclusodes

A melhoria das vias e meios de comunica¢io, o aumento dos recursos econémicos
disponiveis e as alteragdes nos estilos de vida e na forma de consumo dos tempos
livres, entre outros factores, resultaram no aumento generalizado das viagens e das
tipologias de turismo. O turismo cultural esta desde sempre associado a pratica

turfstica, produzindo diversos nichos de mercado, como o wusic & festival tourism.

O mercado de eventos acompanhou esta mesma tendéncia de crescimento.
Actualmente, sdo os eventos culturais os que maiores taxas de crescimento
apresentam, impulsionados pela realizagdo de eventos musicais, em especial
concertos e festivais de musica pop/rock. Na verdade, foram varios os festivais que
aumentaram as suas edicoes em numero de dias ou conseguiram esgotar alguns
dias e tipologias de bilhete (como os passes), apesar da conjuntura econémica dos

ultimos anos.

O music & festival tonrism tem beneficiado das estratégias de comunicagao e venda
utilizadas nos festivais, levando muitos participantes a encarar este tipo de eventos
como uma forma pouco onerosa de gozarem férias. Varios festivais sdo
disponibilizados como verdadeiros pacotes turisticos, centrados no eixo
alojamento, transporte e animagao. No entanto, muitas vezes sao adquiridos, nao
pela musica, que funciona como pretexto principal, mas por outras motivacoes,
designadamente, a socializagdo com amigos, a fruicio do ambiente e a vivéncia da

atmosfera festiva do evento.

Assiste-se também a presenca de cada vez mais participantes estrangeiros nos
festivais portugueses. Os cartazes dos ultimos anos, aliados aos bilhetes e ao custo
de vida, mais acessiveis que noutras realidades europeias, tém feito com que

muitos visitantes estrangeiros procurem os festivais nacionais.

O estudo de mercado provou, apesar da dimensao reduzida da amostra, que uma
agencia de viagens online especializada em festivais de musica podera ser uma mais

valia para todos os que gostariam e/ou planeiam participar num festival de musica
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no estrangeiro. A concentracdo de servi¢os, Os precos atractivos e 0s
colaboradores especialistas nos produtos vendidos foram motivos apontados para
o eventual recurso a uma agéncia desta natureza, sendo objectivo da MusicTrip

responder a todos estes requisitos.

O estudo de viabilidade econémico-financeira mostrou que o projecto MusicTrip é
viavel. Tanto na perspectiva do projecto como na perspectiva do investidor, a
obtencao de um VAL superior a 118.000 €, de uma TIR que ultrapassa os 60% e
de um Payback period de dois anos, confirmam a sustentabilidade econémico-

financeira deste projecto.

Podemos assim concluir que a MusicTrp se apresenta como um projecto
exequivel, tanto na perspectiva de mercado como na perspectiva dos investidores

e dos financiadores.

E da vontade dos promotores que este projecto seja implementado num futuro
proximo, tendo em consideragao a oportunidade e o fming actuais, dada a
inexisténcia de projectos semelhantes, o interesse crescente por festivais e a plena
convic¢ao de que estamos perante um conceito de negocio inovador e gerador de

mais valias para todos os stakeholders.
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ANEXO I — QUESTIONARIO DE BASE AO ESTUDO DE MERCADO

N.2 Dia:___ /12/2011
QUESTIONARIO

Este questiondrio é parte integrante da investigacdao para um Plano de Negdcios inserido na
Tese de Mestrado em Turismo (vertente Gestdo Estratégica de Eventos — Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Estoril) sobre o tema Festivais de Musica e Turismo. O objectivo é
recolher informagdao sobre a procura em Portugal por festivais de musica no estrangeiro,
bem como a apeténcia do mercado para uma agéncia de eventos especializada em festivais
de musica. Agradecemos a sua disponibilidade e participagao.

A SUA PARTICIPAGAO EM FESTIVAIS DE VERAO

Al. Que festivais de musica em Portugal conhece?

A2. Que festivais de musica em Portugal ja visitou?

A3. De entre os seguintes festivais de musica nacionais, qual ou quais os que mais
gostaria de visitar?

[]Optimus Alive [JRock in Rio []Marés Vivas
[]Super Bock Super Rock []Optimus Primavera Sound []Super Bock Surf Fest
[]Paredes de Coura []Sudoeste TMN []Sumol Summer Fest
[] Outro(s)

A4. Que festivais de musica no estrangeiro conhece?

A5. Que festivais de musica no estrangeiro ja visitou?

A6. De entre os seguintes festivais de musica estrangeiros, qual ou quais os que
mais gostaria de visitar?

[]Glastonbury (UK) [] Fiberfib Benicassim (ES)[] Coachella Music Arts (US)
[]Reading&Leeds Festival (UK) []Bilbao BBK Live (ES) []Lollapallooza (US)

[]lsle of Wight (UK) []Primavera Sound (ES) []Pitchfork Music Festival (US)
[]Tin the Park (UK) []Sonar (ES) []South by Southwest (US)

[] Outro(s)
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DESPESAS COM A PARTICIPAGAO EM FESTIVAIS DE MUSICA (PORTUGAL/ESTRANGEIRO)

B1. Quanto gastou para participar no festival mencionado na questdo A5?

Caso nunca tenha participado em nenhum, passe para a questdo seguinte (B2).

Geral

[] Gratuito
[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
Entre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Alojamento
[] Gratuito

[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Bilhete/Passe

[] Gratuito
[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Transporte
[] Gratuito

[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300]
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

B2. Quanto estaria disposto a gastar para participar nos festivais estrangeiros
mencionados na questao A6?

Geral

[] Gratuito
[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
Entre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Alojamento
[] Gratuito

[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Bilhete/Passe

[] Gratuito
[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Transporte
[] Gratuito

[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €]
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

B3. Quanto gastou para participar no festival mencionado na questdo A2?

Caso nunca tenha participado em nenhum, passe para a questdo seguinte (B4).

Geral

[] Gratuito
[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Alojamento
[] Gratuito

[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Bilhete/Passe

[] Gratuito
[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Transporte
[] Gratuito

[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

B4. Quanto estaria disposto a gastar para participar nos festivais portugueses
mencionados na questao A3?

Geral

[] Gratuito
[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Alojamento
[] Gratuito

[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Bilhete/Passe

[] Gratuito
[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €

Transporte
[] Gratuito

[JEntre1e 150 €
[JEntre 151 e 300 €
[JEntre 301 e 450 €
[]Mais de 451 €
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AGENCIA DE VIAGENS E FESTIVAIS DE MUSICA

C1. Recorreu a alguma agéncia ou site de viagens para participar no festival

estrangeiro mencionado na questido A5?
Caso nunca tenha participado em nenhum, passe para a questdo seguinte (C2).

[1Sim, fiz tudo através da agéncia /site. []N&o, de todo.
[]Sim, adquiri alguns servigos.
Quais?

[]Transporte (avido, autocarro ou outro)

[]Alojamento

[]Bilhete

[]Outro
[1Sim, apenas para saber informag&es/pregos.

C2. Recorreu a alguma agéncia ou site de viagens para participar no festival

nacional mencionado na questdo A2?
Caso nunca tenha participado em nenhum, passe para a questdo seguinte (C3).

[1Sim, fiz tudo através da agéncia /site []N&o, de todo
[]Sim, adquiri alguns servigos.
Quais?

[]Transporte (avido, autocarro ou outro)

[]Alojamento

[]Bilhete

[]Outro
[1Sim, apenas para saber informagées/pregos

C3. A sua decisdo de participar num festival de musica estrangeiro seria facilitada
se tivesse o apoio de uma agéncia de viagens especializada neste tipo de viagens?
Justifique.

C1Sim.
[]Nao

C4. Que servigos ou caracteristicas acha necessario uma agéncia deste género ter
para recorrer a mesma?

C5. Como preferia recorrer a uma agéncia deste tipo?

[] Presencialmente numa loja

[]Online (via site Internet)

[]Online (via Redes Sociais)

[[] Pesquisa inicial via site, concretizagdo em loja

C6. Que servigos considera mais importantes estarem disponiveis no site desta
agéncia? (indique por ordem 3, sendo 1 a mais importante)

[]Informagdes e dicas sobre os festivais []Pesquisa de alojamento
[]Compra de bilhetes [[] Pesquisa de voos e outros transportes
[]Criagdo do meu préprio pacote de viagem
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C7. Que nome considera mais apelativo para a agéncia?

MusicTrip MusicLovers []
LineUp Outro

C8. Caso existisse um pacote oferta (estilo “Vida é Bela”, “Smartbox”,...), composto
por dois bilhete, t-shirt do festival, cartaz (poster) e outras ofertas/bilhete, viagem
e alojamento, consideraria uma boa oferta para oferecer a alguém?

C1Sim.
[]Nao

C8. Se existisse uma agéncia de viagens especializada em viagens para festivais de
musica (no estrangeiro e em Portugal), equacionaria recorrer a esta? Justifique.

C1Sim.
[]Nao

Informagdes para analisarmos as suas respostas

D1. Qual a sua idade?
anos

D2. Género?
[ ] Feminino [ ] Masculino

D3. Pais de Residéncia Permanente?

[]Portugal [JAlemanha
[]Espanha []Reino Unido
[]Franca []Outro

D4. Qual o seu nivel de escolaridade?

[]Ensino Basico completo [] Ensino Superior — Mestrado
completo

[]Ensino Secunddrio completo []Ensino Superior — Doutoramento
completo

[]Ensino Superior — Bacharelato/Licenciatura completo [Outro

D5. Neste momento esta a desenvolver uma actividade profissional remunerada?

[[]Sim, por conta de outrem [[]Nao, Desempregado
- Qual? []N&o, Estudante
[]Sim, proprietdrio de um negdcio []Outra
-Qual?

D6. Como descreve o seu local de residéncia habitual?
[]Metrépole Urbana []Vila
[]Cidade []Meio Rural

D7. Qual o rendimento médio mensal liquido do seu agregado familiar?

[]lgual ou inferior a 1500€ [JEntre 3501€ e 4500€
[JEntre 1501€ e 2500€ [JEntre 4501€ e 5500€
[JEntre 2501€ e 3500€ []Mais de 5501€
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ANEXO II — ANALISE DOS QUESTIONARIOS

Al. Que festivais de musica em Portugal conhece?

.. Lo N.? de Ocorréncias (respostas)
Festivais Nacionais N =103 D)
Optimns Alive 91 88,35%
Rock in Rio 75 72,82%
Paredes de Coura 64 62,14%
Super Bock Super Rock 86 83,50%
Sudoeste TMIN 93 90,29%
Marés Vivas 35 33,98%
Super Bock Surf Fest 21 20,39%
Sumol Summer Fest 51 49,51%
Delta Tejo 27 26,21%
Nenhum 1 0,97%

Noza: Nio se tratava de uma questdo de resposta unica, pelo que a soma em cada coluna

corresponde ao nimero de inquiridos que afirmou conhecer esse festival.

A2. Que festivais de musica em Portugal ja visitou?

.. T N.? de Ocorréncias (respostas)
Festivais Nacionais ja visitados N =103 D)
Optimns Alive 65 63,11%
Rock in Rio 51 49,51%
Sumol Summer Fest 22 21,36%
Super Bock Super Rock 55 53,40%
Delta Tejo 15 14,56%
Sudoeste TMIN 55 53,40%
Paredes de Coura 23 22,33%
Vodafone Mexcefest 11 10,68%
Nenhum 4 3,88%

Noza: Nio se tratava de uma questio de resposta unica, pelo que a soma em cada coluna

corresponde ao nimero de inquiridos que afirmou conhecer esse festival.

A3. De entre os seguintes festivais de musica nacionais, qual ou quais os que

mais gostaria de visitar?

. L N.? de Ocorréncias (respostas)
Festivais Nacionais N =103 D)
Super Bock Super Rock 33 31,04%
Paredes de Coura 40 38,83%
Sudoeste TMIN 31 30,10%
Optimns Alive 52 50,49%
Rock in Rio 31 30,10%
Sumol Summer Fest 25 24.27%
Super Bock Surf Fest 11 10,68%
Optimus Primavera Sound 27 26,21%

Noza: Nio se tratava de uma questio de resposta unica, pelo que a soma em cada coluna

corresponde ao nimero de inquiridos que afirmou conhecer esse festival.
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A4. Que festivais de musica no estrangeiro conhece?

Festivais estrangeiros

N.? de Ocorréncias (respostas)

N =103 (%)
Glastonbury (UK) 35 33,98%
Rock am Ring (ALE) 12 11,65%
Tomorrowland (BEL) 12 11,65%
Readinge>1 eeds Festival (UK) 14 13,59%
Coachella 21 20,39%
Lollapalooza (USA) 13 12,62%
Sonar (ESP) 13 12,62%
Primavera Sound (ESP) 19 18,45%
Nenhum 17 16,50%

Noza: Nio se tratava de uma questdo de resposta unica, pelo que a soma em cada coluna

corresponde ao nimero de inquiridos que afirmou conhecer esse festival.

A5. Que festivais de musica no estrangeiro ja visitou?

Festivais estrangeiros ja visitados N.” de Ocorréncias (respostas)
N =103 (%)
Nenbum 86 83,5%
Primavera Sound (ESP) 2 1,9%
Download (UK) 1 1%
Glastonbury (UK) 1 1%
Benicassim (UK) 1 1%
Lollapalooza (USA) 1 1%
Rock in Rio (BRA) 1 1%
Sonar (ESP) 2 1,9%
Electric Getafe 2 1,9%
Outros 7 7%

Noza: Os resultados expressos nesta tabela envolvem todas as respostas obtidas, dado
que era dada a possibilidade ao inquirido de expressar diversas respostas. Contudo, a
andlise envolve apenas os inquiridos que ja visitaram festivais no estrangeiro, daf

havendo uma discrepancia de valores.

A6. De entre os seguintes festivais de musica estrangeiros, qual ou quais os que

mais gostaria de visitar?

Festivais estrangeiros ja visitados N.” de Ocorréncias (respostas)
N =103 (%)
Glastonbury (UK) 46 44,66%
T in the Park (UK) 10 9,71%
Readinge>1 eed Festival (UK) 13 12,62%
Lollapalooza (USA) 22 21,36%
Primavera Sound (ESP) 32 31,07%
Coachella 33 32,04%
South by Southwest 20 19,42%
Sonar 16 15,53%
Nio sabe/Nio respondeu 14 13,59%

Noza: Nio se tratava de uma questio de resposta unica, pelo que a soma em cada coluna

corresponde ao nimero de inquiridos que afirmou conhecer esse festival.
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B1. Quanto gastou para participar no festival mencionado na
questiao A5?
100.00%
90.009 .
30.000% - Gratuito
70.00% B
60.00% B
50.00% ~ “Entrelel50€
40.00% B
30.00% “ Entre 151 ¢ 300 €
20.00%
10.00%
0.00% - —— 5 Entre 301 ¢ 450
> <9 e o
5 o e
¢* & Nl < “ Mais de 451
. 'i& @\ ©
%

B2. Quanto estaria disposto a gastar para participar nos festivais
mencionados na questio A6?

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00% & Gratuito
25.00% W Entre 1e 150
20.00%
15.00% “ Entre 151 e 300
10.00% & Entre 300 e 450

5.009

/o i Mais de 451

0.00%
“ Nao se aplica/Nao respondeu
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B3. Quanto gastou para participar no festival mencionado na
questio A2?

250.00%
200.00% & Gratuito
. (0]
150.00% LEntre1e 150 €
100.00% Entre 151 e 300 €
50.00% “ Entre 301 e 450 €
ooy Lol — Ba 0 M BN
' N i Mais de 451 €
é'b é{@ #ez 0\,@
© & N &Q Nao se aplica/Nao
) é& & p
v N < respondeu

B4. Quanto estaria disposto a pagar para participar nos festivais
portugueses mencionados na questio A3?

350.00%
300.00%
250.00%
200.00% & Gratuito
150.00% LEntre1e 150 €
100.00% Entre 150 e 300 €

50.00% +— ‘ K Entre 301 e 450 €

0.00% Mo B B “Maisded51€
é,} 9 <® & N3ao se aplica/Nao respondeu
< & S &
& AV &
%0 "Qé @’b’
oS

C1. Recorreu a alguma agéncia ou site de viagens para participar no festival

estrangeiro mencionado na questao A5?

Recurso a Agéncia/site Viagens NI\'] ;lel 003correnc1as (r((z/s(;)ostas)
Nio 16 15,53%
Sim 2 1,94%
Nio se aplica/nio respondeu 85 82,52%
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C2. Recorreu a alguma agéncia ou site de viagens para participar no festival

nacional mencionado na questio A2?

A s . N.? de Ocorréncias (respostas)
Recurso a Agéncia/site Viagens N =103 )
Nio 93 90,29%
Sim 6 5,83%
Nio se aplica/nio respondeu 4 3,88%

C3. A sua decisdo de participar num festival de musica estrangeiro seria facilitada

se tivesse o apoio de uma agéncia de viagens especializada neste tipo de eventos?

A s . N.? de Ocorréncias (respostas

Recurso a Agéncia/site Viagens N =103 ( o /;) )
Nio 27 26,2%
Sim 69 67%
Talvez 7 6,8%

3.90%

1.00%

C5. Como preferia recorrer a uma agéncia deste tipo?

& Presencialmente
& Online via site
Online via Redes Sociais
K Pesquisa via site, compra em

loja

“ Nao respondeu
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C6. Que servigos considera mais importantes estarem disponiveis no site desta

agéncia?

Servigos da Agéncia/site NI\.I ;lel 003correnCIaS (r(i/if()StaS)
Informacio e dicas de viagem 54 52,4%
Compra de bilhetes 62 60,2%
Criacdo do meu proprio pacote de 56 54,4%
viagem
Pesquisa de alojamento 37 35,9%
Pesquisa de voos e outros transportes 31 30,1%

Nio se aplica/nio respondeu 23 22,3%

Que nome considera mais apelativo para a agéncia?

4.90%

- 7.80%

21.40%

“ MusicTrip

& LineUp
MusicLovers

£ Qutro

“ Nao respondeu

C9. e existisse uma agencia de viagens especializada em viagens para festivais de

musica (no estrangeiro e em Portugal), equacionaria recorrer a esta? Justifique.

A s . N.? de Ocorréncias (respostas)
Recurso a Agéncia/site Viagens N =103 )
Nio 9 8,7%
Sim 90 87,4%
Nio se aplica/nio respondeu 4 3,9%
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ANEXO III - ENTREVISTA A JORGE ORFAO, METALHEAD EVENTS

Entrevista realizada por e-mail a 26 de Fevereiro de 2012.

O projecto MetalHead Events dedica-se a concertos e festivais de mefa/, com um
bl
publico muito especifico e uma paixdo e dedicagdo a musica muito proprias. As

viagens sao sempre feitas em autocarro.

Questio 1. Trabalham como uma agéncia de viagens ou apenas numa

modalidade de freelancer?

Jorge Orfio: Nio somos uma empresa, apenas organizamos e coordenamos isto
um pouco pelo nosso proprio interesse e gosto em ir aos festivais. A ideia surgiu
em 2003, quando quem organizava estas viagens, para um festival na Alemanha
(Wacken), resolveu desistit, e eu e um amigo decidimos avancar com a
organizacao dessa excursao. Em 2009 deixamos de colaborar e em 2010 passei a
fazer excursio ao Hellfest, na Franca, por minha conta ¢ com ajuda da minha
mulher. Pelo caminho, fizemos excursdes esporadicas a concertos em Portugal e

Espanha e algumas mais regulares a festivais de Metal em Portugal.

Questido 2. As vossas viagens consistem apenas no transporte ou existe a

possibilidade de conseguirem alojamento, outras visitas na area do festival?

Jorge Otfio: Tratamos do transporte e reservamos os bilhetes junto das
organizacoes. Alojamento costuma ser no acampamento dos festivais, que esta
incluido no bilhete. Quem pretenda outro tipo de alojamento, tem que tratar
disso. A maioria prefere acampar, por causa das despesas. Nunca ha mais do que
uma ou duas pessoas (quando ha), a querer outras alternativas, porque também
exigem deslocagdes em transportes e maiores custos, além de se sujeitarem aos

horarios que sao algo limitados. Os festivais no estrangeiro normalmente duram 3
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dias, com concertos de manha a noite, com mais de 100 bandas em varios palcos.
Sdo festivais muito especificos e quem vai, normalmente vai preocupado em ver o
maior numero possivel de bandas, sem interesse em perder concertos para
passear. Outros passeios teriam que ser fora dos dias do festival e isso implicaria
mais dias de férias, o que ja seria um entrave para muita gente, além dos custos
acrescidos com a viagem, alimentacao e, eventualmente, alojamento, visto que 0s
motoristas também tém horas limitadas de condu¢ao e qualquer alteragao na
distancia ou duracao do trajecto normal implicaria termos de fazer paragens de
varias horas para descanso. O numero de interessados seria muito reduzido ou

mesmo nulo, e praticamente impossivel de ser feito.

Questio 3. Conseguem condig¢des especiais na compra de bilhetes?

Jorge Orfao: Normalmente, para os festivais, fazem sempre um pequeno
desconto para grupos, que pode estar sujeito a um minimo de pessoas. Costuma

ser na ordem dos 5%, em Portugal, ou no caso do Hellfest, fazem um desconto de

€10 no custo normal do bilhete (€150).

Questio 4. Terao dados que apontem para o namero de pessoas que ja

transportaram para o estra um festival/concerto de musica?

Jorge Orfio: Para a Alemanha, em 7 viagens que fizemos, levimos entre 50 e 60
pessoas em cada. Para Franca, nas 2 viagens ja feitas, como a duracdo e o custo da
viagem sao menores, € o cartaz ¢ mais atractivo, temos levado entre 80 e 90
pessoas. Em Portugal ou Espanha, para concertos isolados, os numeros variam de
cerca 25 a 35 pessoas. Para os festivais em Portugal, variam entre as 30 e as 50

pessoas.
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ANEXO IV — PRESS RELEASE DA EVENTRIPS.NET

Depois do clicl2deal, do bestportugalbeds e do outletrips

I9m langa portal eventrips.net

com ofertas para eventos e espectaculos

Presstur 24-11-2011 (13h23)

“Esta ja online o eventrips.net, o primeiro portal exclusivamente dedicado a venda de
bilhetes e pacotes de bilhetes+alojamento para concertos, festivais, teatro e outros
eventos em Portugal”, anunciou hoje a i9m, que desde meados de Outubro ja langou

os portais clicl2deal, bestportugalbeds e outletrips.

O comunicado divulgado hoje sobre o quarto portal lancado pela empresa liderada
por Paulo Martins e Francisco Sa Nogueira, e em que a Geowinds tem a maioria do
capital, diz, citando o gestor deste projecto, Tiago Tonicha, que na fase actual ¢é
dirigido “essencialmente a todos quantos, seja em Portugal ou no estrangeiro, queiram
vir aos nossos festivais de Verao ou ver um concerto de do seu artista preferido em
Portugal”.

“Disponibilizar o mesmo tipo de eventos fora do Pais” é, segundo Tiago Tonicha, a
fase que se seguira.

O gestor do eventrips.net diz no mesmo comunicado que a proposta do portal é ser
“uma plataforma facil, segura e eficaz” para os utilizadores “tratarem de todos os
aspectos relacionados com a deslocacdo para assistir aos seus eventos preferidos em
Portugal, com os pregos mais baixos do mercado e poupando-o de ter que tratar de
tudo em diferentes plataformas, como tinha de fazer até agora, o que lhe saia sempre
mais caro”.

O espectaculo “Alegria” do Cirque du Soleil, os concertos de James Morrison, de
Leslie Feist e de Mastodon sao apontados no comunicado como “exemplos da oferta
ja disponivel no portal, que possibilita a compra online de um simples bilhete ou de
um pacote combinado de bilhete mais estadia”.

A semelhanca dos outros portais da i9m, também o eventrips.net vai apostar nas redes
sociais Facebook e Twitter para actualizar a “informacdo acerca dos espectaculos e

respectivas ofertas disponiveis no portal”.
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ANEXO V - LAYOUT DO SITE DA EVENTRIPS.NET
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ANEXO VI - LAYOUT DO SITE DA EASYJET
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ANEXO VII — ELEMENTOS GRAFICOS DA MARCA MUSICTRIP

Logotipo tipo black/white

Logotipo — cores

163



_4-VIAGEM
| DO auvIDO
PARA A RETINA/

[

164



KW N e

RS ONEERNSC)

u-— Al

165



Publicidade
(Imprensa)

166



ANEXO VIII - ORCAMENTO EQUIPAMENTO INFORMATICO —
PLLACALOGICA

Assunto: Eventual fornecimento de material informdtico

Exmos. Srs.

No seguimento da nossa conversa venho por este meio apresentar a cota¢ao para o eventual

fornecimento do seguinte equipamento informatico:

Qty Designacao Ref. preco unitario  total

4-iMac 21.5” Quad-Core i5 2.5GHz/4GB/500GB/Radeon 6750M 512MB 958,54

3.834,00€

3-MacBook Pro 15”Intel Core i7 quad-core 2,2GHz/4GB/ 1.462,60€

4.387,00€

1-iPad2 16 GB com Wi-Fi — Preto

324 39€

1- Mac mini com LionServer 2,0GHz Dual 500GB

975,00€

1- Sistema RAID R6 Promise Pegasus 12TB (6X2TB)§

1.787,00€

nota: todos os Mac’s ja trazem teclado, rato e sistema operativo bem como software apple

pré-instalado

= Este preco terd de ser acrescido de IVA a taxa de 23%
= Condi¢des de Pagamento: contra entrega
= Prazo de entrega: 1 semana

Para qualquer divida que achem necessdrio esclarecer, poderdo contactar para os nimeros
de telefone acima mencionados.

Se os valores acima mencionados forem aceites, queiram devolver este email com a
indicacao de aceite.

Sem outro assunto de momento, aguardando noticias vossas subscrevo-me com os melhores
cumprimentos.

Atentamente

Luis Santos
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ANEXO IX — PRECOS E CONDICOES DE PAGAMENTO DO NINHO DE

EMPRESAS DNA CASCAIS

ninho de empresas
ALCABIDECHE

dna

CASCAIS

Anexo II — Precos e Condicoes de Pagamento do Ninho de Empresas

DNA em Alcabideche e dos Servicos Associados

Tabela de pregos em vigor para os anos de 2011/2012:

Preco

Servigos (euros)

Unid Observacgoes

As empresas incubadas virtualmente tém direito a utilizar
gratuitamente as salas de reunido durante 4 horas/més.
Caso solicitado, acrescem 10 € para reencaminhamento da
Incubadora Virtual 40 € Més | correspondéncia via digital ou via postal.

Estes servigos estdo limitados a 60 documentos/més.
Condigdes especificas conformem Regulamento e Contrato a
celebrar entre as partes.

As empresas incubadas em Posto de Trabalho tém direito a
utilizar gratuitamente as salas de reunido durante 6 horas/més.

o
Incubadora em 65 € (1%ano) 4+ | Com direito a um espaco individual em open space localizado na
Posto de Trabalho 75 € (29 ano) Mes Incubadora
90 € (39 ano) ’

Condigdes especificas conformem Regulamento e Contrato a
celebrar entre as partes.

As empresas incubadas fisicamente tém direito a utilizar

gratuitamente as salas de reunido durante 12 horas/més.
8€(1°ano) M2/
Incubadora Fisica 10 € (29 ano) M Com direito a Gabinete localizado na Incubadora.
és
12 € (3%ano) CondigBes especificas conformem Regulamento e Contrato a

celebrar entre as partes.

Salas de Reunido se Hora Entidades incubadas tém 50 % de desconto sobre prego referido,
(6 pessoas) s.a. marcagdo prévia e disponibilidade.

Sala de Reunido s Dia Entidades incubadas tém 50 % de desconto sobre preco referido,
(12 pessoas) s.a. marcagdo prévia e disponibilidade.

Entidades incubadas tém 50 % de desconto sobre prego referido,
Sala de Formacao 150 € Dia | s.a. marcagao prévia e disponibilidade.
Inclui meios AV existentes na Sala.

Entidades incubadas tém 50 % de desconto sobre prego referido,
. s.a. marcagdo prévia e disponibilidade.

Auditorio 300 € Dia
Inclui meios AV existentes na Sala.

Fim-de-semana acresce 100 €/dia para garantir técnico no local.

Nota: O pagamento deve ser efetuado no prazo maximo de 8 (oito) dias a contar da data de recegdo da fatura
correspondente. A periodicidade de faturagdo para a utilizagdo de espagos em Incubagdo Fisica em sala, Incubagdo Via

Posto Trabalho e Incubagdo Virtual serd mensal. Aos valores referidos acresce o IVA a taxa legal em vigor.
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ANEXO X — PREVISAO DE VOLUME DE NEGOCIO

VENDAS - MERCADO NACIONAL 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Venda de banners no site MusicTrip 4,000 4,738 5,246 5,674 5,961 6,262
Quantidades vendidas 80 92 99 104 106 108
Taxa de crescimento das unidades vendidas 15.00% 7.50% 5.00% 2.00% 2.00%
Preco Unitatio 50.00 51.50 53.05 54.64 56.28 57.96
TOTAL 4,000 4,738 5,246 5,674 5,961 6,262

PRESTACAO DE SERVICOS - MERCADO NACIONAL 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Pacotes Turisticos - mercado europeu (incoming) 82,293 83,116 84,778 86,050 86,910 86,910
Taxa de crescimento 1.00% 2.00% 1.50% 1.00% 0.00%
Pacotes Turisticos - mercado nacional (outgoing) 49,401 49,895 50,893 51,657 52,173 52,173
TOTAL 131,694 133,011 135,671 137,706 139,083 139,083
TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL 4,000 4,738 5,246 5,674 5,961 6,262
TOTAL VENDAS 4,000 4,738 5,246 5,674 5,961 6,262
IVA VENDAS (23%) 920 1,090 1,207 1,305 1,371 1,440

TOTAL PRESTACAO DE SERVICOS - MERCADO

NACIONAL 131,694 133,011 135,671 137,706 139,083 139,083
TOTAL PRESTACAO DE SERVICOS - EXPORTACOES 0 0 0 0 0 0
TOTAL PRESTACOES SERVICOS 131,694 133,011 135,671 137,706 139,083 139,083
IVA PRESTACAO DE SERVICOS 23% 30,290 30,593 31,204 31,672 31,989 31,989
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 135,694 137,749 140,917 143,380 145,044 145,346
IVA 31,210 31,682 32,411 32,977 33,360 33,430
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 166,904 169,431 173,328 176,357 178,404 178,775
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N° Meses

Taxa de crescimento

Tx IVA CF
Material de esctitétio 23%
Artigos para oferta 23%
Rendas e alugueres 23%  100%
Comunicacio 23% 100%
Seguros 100%
Deslocacoes e estadas 23%
Honorarios 23% 80%
Publicidade e propaganda 23% 80%
TOTAL FSE

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Variaveis

TOTAL FSE

IVA

FSE + IVA

ANEXO XI - FSE

PREVISOES
2013 2014
12 12
3.00%
Valor

CvV Mensal 2013 2014
100% 250 3,001 3,091
100% 71 850 875
200 2,400 2,472
308 3,697 3,808
50 600 618
100% 292 3,500 3,605
20% 828 9,930 10,228
20% 2,302 27,624 28,453

51,602 53,150

36,740 37,842

14,861 15,307

51,602 53,150

10,178 10,483

61,779 63,633

2015
12

3.00%

2015
3,183
902
2,546
3,922
637
3,713
10,535
29,306

54,744

38,978

15,766

54,744

10,798

65,542

2016
12

3.00%

2016
3,279
929
2,623
4,040
656
3,825
10,851
30,185

56,386

40,147

16,239

56,386

11,122

67,508
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2017
12

3.00%

2017
3,377
957
2,701
4,161
675
3,939
11,176
31,091

58,078

41,351

16,727

58,078

11,455

69,533

2018
12

3.00%

2018
3,479
985
2,782
4,286
696
4,058
11,512
32,024

59,820

42,592

17,228

59,820

11,799

71,619



ANEXO XII — INVESTIMENTO EM FUNDO DE MANEIO NECESSARIO

Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesouraria
Clientes

Existéncias

TOTAL
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores

Estado

TOTAL

Fundo Maneio Necessario

Investimento em Fundo de
Maneio

PREVISOES

2013

1,250

1,250

5,210

16,931

22,141

-20,891

-20,891

2014

1,250

1,250

5,376

18,083

23,458

22,208

1,318

2015

1,250

1,250

5,542

18,566

24,109

22,859

-651

2016

1,250

1,250

5,713

19,020

24,732

23,482

624

2017 2018

1250 1,250
1,250 1,250
5886 6,065

18,965 19,787

24,851 25,851

23,601 24,601

119 -1,000
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ANEXO XIII- FINANCIAMENTO

Investimento = Capital Fixo +
FMN

Margem de seguranca

Necessidades de financiamento

Fontes de Financiamento
Meios Libertos
Capital Social

Empréstimos de Socios /
Suprimentos

Financiamento bancario e outras
Inst. Crédito

TOTAL

PREVISOES
2013 2014
47,619  -818
2% 2%
48,600  -800
2013 2014
21,957 20,936
35,000
56,957 20,936

2015

-151

2%

-200

2015

20,699

20,699

2016 2017
-124 9,381
2% 2%
-100 9,600

2016 2017

15334 14,151

15,334 14,151

2018

-500

2%

-500

2018

10,873

10,873
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ANEXO XIV — PLANO DE FINANCIAMENTO

PREVISOES
2013 2014 2015 2016 2017 2018
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 22,268 20,850 20,479 19,311 17,258 13,730
Capital Social (entrada de fundos) 35,000
Empréstimos Obtidos
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 20,891 1,318 651 624 119 1,000
Empréstimos de sécios / suptimentos
Proveitos Financeiros 197 636 1,068 1,486 1,588 1,839
Total das Origens 78,356 22,804 22,198 21,420 18,965 16,570
APLICACOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo 68,510 500 500 500 9,500 500
Inv Fundo de Maneio
Imposto sobre os Lucros 360 74 47 4348 3,504
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos
Encargos Financeiros

Total das Aplicagées 68,510 860 574 547 13,848 4,004
Saldo de Tesouraria Anual 9,846 21,944 21,625 20,873 5,117 12,566
Saldo de Tesouraria Acumulado 9,846 31,789 53,414 74,286 79,403 91,969
Aplicag¢des / Emptéstimo Curto Prazo 9,846 31,789 53,414 74,286 79,403 91,969
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ANEXO XV — INDICADORES

PREVISOES

INDICADORES ECONOMICOS 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Taxa de Crescimento do Negocio 2% 2% 2% 1% 0%
Eficiéncia Operacional 18% 17% 16% 14% 10%
Margem Operacional das Vendas 0% -1% 11% 9% 8%
Rentabilidade Liquida das Vendas 0% 0% 9% 7% 7%
Peso dos Custos c/Pessoal nos PO 46% 46% 47% 47% 49%

INDICADORES ECONOMICOS -

FINANCEIROS 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Return On Investment (ROI) 0% 0% 17% 12% 10%
Rendibilidade do Activo -1% -1% 20% 14% 12%
Rotagio do Activo 230% 233% 182% 164% 147%
Rotagio do Imobilizado 514% 2374% 4732% 1884% 2463%
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE) 1% 0% 26% 18% 14%
Rotacido dos Capitais Proprios 379% 387% 290% 242% 208%

INDICADORES FINANCEIROS 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Autonomia Financeira 61% 60% 63% 68% 71%
Solvabilidade Total 154% 151% 170% 212% 240%
Endividamento Total 39% 40% 37% 32% 29%
Endividamento ML Prazo 0% 0% 0% 0% 0%

INDICADORES DE LIQUIDEZ 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Liquidez Geral 140% 226% 260% 284% 320%
Liquidez Reduzida 140% 226% 260% 284% 320%
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ANALISE DO EQUILIBRIO FINANCEIRO 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Capitais Permanentes 36,301 36,443 49,486 59,998 69,950
Activo Fixo 26,793 5,935 3,030 7,700 5,900
FUNDO DE MANEIO LIQUIDO 9,507 30,508 46,456 52,298 64,050
Necessidades Ciclicas 0 0 0 0 0
Recursos Ciclicos 5,376 5,542 5,713 5,886 6,065
NECESSIDADES FUNDO DE MANEIO -5,376 -5,542 -5,713 -5,886 -6,065
Tesouraria Activa 33,039 54,664 75,536 80,653 93,219
Tesouraria Passiva 18,156 18,614 23,367 22,469 23,104
TESOURARIA LIQUIDA 14,883 36,050 52,169 58,184 70,115
CONTROLO : TRL = FML - NFM 14,883 36,050 52,169 58,184 70,115
Variagdao do FML 21,000 15,949 5,842 11,752
Variacdo das NFM -167 -170 -173 -178
Variagao da TRL 21,167 16,119 6,015 11,931
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Margem Bruta 121,731 124,364 126,289 127,423 127,178
Grau de Alavanca Operacional -35646% -14144% 794% 1025% 1113%
Ponto Critico 138,135 141,914 125,322 130,898 132,283
Margem de Seguranca 0% -1% 14% 11% 10%
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ANEXO XVI — AVALIACAO
PREVISOES

Na perspectiva do Projecto 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Free Cash Flow to -25,662 21,753 20,850 15,458 4,769 11,373

Firm
WACC 13.00% 13.09% 13.18% 13.28% 13.38% 13.38%
Factor de actualizacao 1 1.131 1.280 1.450 1.644 1.864
Fluxos actualizados -25,662 19,235 16,289 10,661 2,901 6,102

-25,662 -6,427 9,862 20,523 23,425 29,527
Valor Actual Liquido

96,990

(VAL) ’

H#NUM! -25% 26% 41% 43% 46%
Taxa Interna de 0
Rentibilidade 60.98%
Pay Back period 0 Anos

Na perspectiva do Investidor 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Free Cash Flow do

: -25,662 21,753 20,850 15,458 4,769 11,373
Equity
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Taxa de juro de activos
sem risco

Prémio de risco de
mercado

Taxa de Actualizacio

Factor actualizacio

Fluxos Actualizados

Valor Actual Liquido
(VAL)

Taxa Interna de
Rentibilidade

Pay Back period

3.00%

10.00%

13.30%

1

-25,662

-25,662

91,107

#NUM!

59.83%

0

3.09%

10.00%

13.40%

1.134

19,183

-6,479

-25%

Anos

3.18%

10.00%

13.50%

1.287

16,199

9,720

25%

3.28%

10.00%

13.61%

1.462

10,572

20,291

41%

3.38%

10.00%

13.71%

1.663

2,868

23,160

43%

3.48%

10.00%

13.83%

1.893

6,009

29,169

46%
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