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Resumo

Este trabalho visa a elabora¢io de um Plano de Negécio de uma plataforma
de crowdfunding em Portugal dedicada exclusivamente a eventos musicais — a “Noés

’7’

Queremos!”. Trata-se de um modelo de negécio que pretende agregar através de
um website, informagSes sobre musica, a possibilidade do publico poder escolher
aquilo que quer assistir ao vivo, dos artistas tornarem os seus projetos visiveis e dos

produtores de eventos se financiarem.

O turismo e os eventos sdao setores fundamentais para o desenvolvimento do pais e
a “No6s Queremos!” pretende ajudar a promover e estimular esses sectores de forma

a contribuir para a criagao de valor acrescentado para Portugal.

Os resultados obtidos, quer no estudo de mercado quer no plano financeiro,
evidenciam uma sustentabilidade que permite concluir que o projeto é oportuno,
tem mercado e cumpre os critérios de viabilidade econémico-financeira, devendo

por isso passar a fase de implementacao.

Palavras-chaves: Eventos Musicais, Crowdfunding, Empreendedorismo, Turismo,

Plano de Negocio
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Abstract

This work aims at the development of a business plan of a crowdfunding platform
in Portugal dedicated exclusively to musical events - the “Nés Queremos!” This is a
business model that you want to add via a website, music information, the
possibility for the public to choose what you want to watch live, artists make their

visible projects and event producers to finance.

Tourism and events are key sectors for the development of the country and the
“No6s Queremos!” is intended to help to promote and encourage these sectors to

contribute for the creation of added value for Portugal.

The results, both in market research and in financial terms, show a sustainability
which shows that the design is appropriate takes market and meets the criteria of

viability and must therefore enter the implementation phase.

Keywords: Music Events, Crowdfunding, Entrepreneurship, Tourism, Business Plan
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Preidmbulo

Introdugiao

O presente trabalho visa estudar a viabilidade quer em termos de mercado quer na
vertente econdomico-financeira de um negdcio baseado numa plataforma de

crowdfunding’ dedicada a eventos musicais a realizar em Portugal.

Com a elaboracdo do respetivo Plano de Negocio, pretende-se também estudar a
influéncia que os novos meios de financiamento podem ter no mercado dos eventos
musicais em Portugal. De notar que nos altimos anos, o crowdfunding tem crescido no
mundo dos negdcios e a sua introducao em Portugal da-se em 20112. Por outro
lado, o crescimento do mercado de eventos em Portugal, principalmente os eventos
associados a musica também tem sido uma realidade, quer em ndmero de

ocorréncias, quer em numero de participantes. (Gibson & Connel, 2005)

Este projeto de investimento denominado “Nés Queremos!” assenta o seu
desenvolvimento nas novas Tecnologias de Informagao e Comunicacao (TIC), em
especial na znfernet e nas redes sociais, designadamente no Facebook, Instagram e

Twitter.
O trabalho encontra-se estruturado em 6 Capitulos, e aborda os seguintes temas:

Preambulo - E introduzido o projeto “Noés Queremos!” e, sio apresentados os

seus objetivos gerais e especificos.

Capitulo 1, 2 e 3 — Empreendedorismo, Eventos e Crowdfunding — Analisa os
conceitos chave para a elaboracido do projeto, relacionando as diferentes tematicas
abordadas, desighadamente o empreendedorismo, os eventos musicais € 0O

crowdfunding.

' F uma forma simples de angariacio de financiamento para um projeto/produto/servico através
de uma comunidade que partilha os mesmos interesses.
2 Conforme entrevista de um dos fundadores da PPL em Agosto de 2011 ao Noticias Sapo,

consultado em Outubro de 2014, através de www.noticias.sapo.pt/info/artico/1175415.



http://www.noticias.sapo.pt/info/artigo/1175415

Capitulo 4 — Metodologia — F detalhada a metodologia utilizada no

desenvolvimento deste projeto.

Capitulo 5 — Plano de Negoécio — Diz respeito ao desenvolvimento do plano de
negocio, de forma a validar a sua viabilidade tanto na perspetiva econémico-
financeira como de mercado. O quinto capitulo encontra-se dividido nos seguintes

subcapitulos:

5.1. Modelo de Negécio — E apresentado de acordo com a Tela do Modelo

de Negocio desenvolvida por Alexander Osterwalder.

5.2. Analise de Mercado — Sio analisados os clientes e os concorrentes do
negécio. Sao também apresentados os resultados obtidos de dois
instrumentos de recolha de dados e informacao: uma entrevista realizada a
um dos fundadores de uma plataforma de crowdfunding em Portugal, e um

inquérito por questionario direcionado a potenciais clientes.

5.3. Plano de Marketing — Sao detalhadas as opg¢oes relativas a estratégia de

marketing e a0 marketing-mix do negdcio.

5.4. Plano de Recursos Humanos — E apresentada a equipa, o
organograma, as fun¢des que os elementos que da “Nos Queremos!”

assumirao e a avaliacao do desempenho dos colaboradores.

5.5. Plano de Operagdes — Sio referenciados os processos e procedimentos
necessarios para a operacionalidade do projeto, bem como as relagdes entre

os diversos stakeholders’ e a politica de qualidade.

5.6. Plano Financeiro — F analisada a viabilidade econémico-financeira do
projeto utilizando-se para tal a folha de calculo do Programa FINICIA
disponibilizada pelo Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a

Inovacao (IAPMEI).

3 Pdblico estratégico de uma empresa, detentores de interesse num negocio, direta ou

indiretamente.



Capitulo 6 — Conclusées e limitagdes da investigagao — Neste ultimo capitulo
sao apresentadas as reflexoes finais sobre o crowdfunding aplicado a industria dos
eventos musicais em Portugal e referidas as conclusoes relativas a viabilidade do
projeto “Noés Queremos!”, sem esquecer as limitacOes as linhas de investigacdo

identificadas.

Fazem também parte integrante da estrutura do trabalho a bibliografia consultada,

os anexos ¢ os apéndices.

Obijetivos

Objetivo Geral:

Concecao de um Plano de Negocio que suporte e valide a criagao da plataforma de
crowdfunding — “No6s Queremos!” — aferindo a sua viabilidade quer em termos de

resposta do mercado como na perspetiva econémico-financeira.

Objetivos Especificos:

Através deste Plano de Negocio pretende-se:

e Aprofundar os conhecimentos nas areas do turismo, eventos, eventos
musicais, crowdfunding, empreendedorismo, marketing, comunicagao e
analise de investimentos, de forma a obter uma base soélida para o
desenvolvimento do projeto e sua implementagao;

e Estudar o mercado e as principais motivagdes que levam os utilizadores a
participar num projeto de crowdfunding,

e Analisar a concorréncia nacional e internacional na area do crowdfunding
em geral e no caso dos eventos musicais em particular;

e Validar a sustentabilidade econémico-financeira do projeto, através das

principais métricas e critérios de avaliagao de investimentos utilizados

para o efeito: VAL, TIR e Payback.



Com este trabalho de projeto pretende-se também:

e Ajudar a promover o empreendedorismo, através da realizacao de
campanhas de crowdfunding na plataforma;

e Contribuir para a promog¢ao de eventos musicais em Portugal,
designadamente os que se encontram na fase de lancamento e nao
apresentam grandes recursos financeiros;

e Ajudar a divulgar a musica portuguesa, através da realizacao de concertos
musicais;

e Dar oportunidade aos novos artistas portugueses de se lancarem no meio

musical e de mostrarem os seus trabalhos.



Da ideia ao Conceito

Este projeto surge como resposta a um trabalho solicitado na unidade curricular de
Mestrado — AVEFE# e devido a boa aceitagdio que obteve junto das pessoas
inquiridas inicialmente, evoluiu para a proposta de criacio de uma plataforma de

‘7)

crowdfunding denominada “Noés Queremos!”, dedicada a promocgao e realizacio de
eventos musicais. Por outro lado, a paixdo da promotora pela musica, pelos eventos

e também pelo turismo, aliaram-se para a criagao deste projeto.

A aplicagao do crowdfunding a eventos musicais derivou da constatacdo da existéncia
em diferentes pafses, nomeadamente no Brasil, plataformas de crowdfunding dedicadas

a diferentes areas, sendo uma delas a musica.

Através da realizagdo de uma prospecao inicial verificou-se que em Portugal nao
existia nenhuma plataforma dedicada a uma s6 area e que, o conceito ainda ¢ pouco
conhecido do publico em geral e do mercado, existindo duas plataformas de

crowdfunding com reconhecimento publico: a PPL e a Massivemov.

Identificada a oportunidade de mercado, surge a ideia de se criar uma plataforma
online dedicada a eventos musicais em Portugal, onde ¢é possivel a realizacio de
campanhas de crowdfunding, mas também onde os artistas possam promover o seu

trabalho numa area de acesso reservado.

Por outro lado, a experiéncia acumulada pela promotora do projeto através da
participacdo na organiza¢ao de eventos musicais, em campanhas de crowdfunding, e a
sua formagdo em hotelaria, turismo, gestio e eventos constituiram um motivo forte
e um incentivo para avangar com O projeto, nao apenas do ponto de vista

académico, mas também visando a sua implementa¢ao num futuro proéximo.

4 Avaliacio da Viabilidade Econémica e Financeira de Eventos



1. Empreendedorismo

O conceito de empreendedorismo nunca esteve tio na ordem do dia como nos

ualtimos anos.

A palavra empreendedorismo deriva do francés “entrepremenr” e, literalmente
traduzida, significa “aquele que esta entre” ou “intermediario”. Segundo Hisrich e
Peters (2004) o termo foi utilizado pela primeira vez em 1725, pelo economista

Richard Cantillon para designar o individuo que assume riscos.

Para Veras (2011) o empreendedorismo é a “capacidade de visualizar oportunidades,

calcular e assumir riscos, e implementar planos e projetos que gerem valor.”.

A definicio de empreendedor e de empreendedorismo evoluiu a medida que o
tecido econémico se foi transformando e se tornou mais complexo, como podemos

ver na Tabela 1.

Tabela 1 — Cronologia do conceito de empreendedorismo e do termo

empreendedor

Periodo/Ano Autores Visao do Conceito

O participante e pessoa
Idade Média encarregada de projetos de
produgdo em grande escala.

A pessoa que assumia 1iScos
Século XVII de lucro (ou prejuizo) em
um contrato de valor fixo

com O governo.

A pCSSOﬁ que assume riScos

1725 Richard Cantillon ¢ diferente da que fornece
capital.
1803 Bantiste S Os lucros do empreendedor
Jean Baptiste Say sao separados dos lucros de
capital.
, Distinguiu entre os que
1876 Francis Walker

forneciam fundos e

recebiam juros e aqueles que




obtinham lucro com
habilidades administrativas.

1934

Joseph Schumpeter

O empreendedor ¢é um
inovador e  desenvolve
tecnologia que ainda nio foi

testada.

1961

David McClelland

O empreendedor é alguém
dinamico que corre 1iscos

moderados.

1964

Peter Drucker

O empreendedor maximiza
oportunidades.

1975

Albert Shapero

O  empreendedor toma
iniciativa, organiza alguns
mecanismos sociais e
econdmicos, e aceita riscos

de fracasso.

1980

Karl Vesper

O empreendedor ¢ visto de
modo diferente por
economistas, psicologos e
politicos.

1983

Gifford Pinchot

O intra-empreendedor é um
empreendedor que atua
dentro de uma organizagao

ja estabelecida.

1985

Robert Hisrich

O empreendedorismo é o
processo de criar algo
diferente e com wvalot,
dedicando o tempo e o
esforco necessarios,
assumindo o riscos
financeiros, psicolégicos e
socais correspondentes e
recebendo as consequentes
recompensas, a satisfacdo

econdmica e pessoal.

Fonte: Elabora¢ao propria, adaptado de Hisrich e Peters (2004,27)

Embora nao haja uma unica definicdo de empreendedorismo, trata-se de um

conceito que esta relacionado com a mudanga, a inovagdo, com o correr riscos € o




“fazer algo diferente” criando, por exemplo, novos modelos de negécio. Em suma,

podemos afirmar que ser empreendedor ¢ arriscar e ser proactivo.

O empreendedorismo em Portugal

O empreendedorismo ¢ um conceito cada vez mais importante para o crescimento

de um pais, contribuindo para o aumento das PME’s (Pequenas e Médias empresas).

Para o GEM> que analisa a atividade empreendedora em Portugal, a partir de uma

sondagem feita a populagido ativa, o conceito de empreendedorismo é:

“Qualquer tentativa de criacao de um novo negdcio ou nova iniciativa, tal como
emprego proprio, uma nova organiza¢ao empresarial ou a expansio de um
negocio existente, por parte de um individuo, de uma equipa de individuos, ou

de negdcios estabelecidos.” (GEM, 2012)

O GEM estudou a atividade empreendedora em Portugal para os anos 2011 e 2012,

e apresentou as seguintes conclusoes:

e Em 2012, existiam entre 7 a 8 empreendedores early-stages por cada 100
individuos em idade adulta.

e Os setores onde se registou uma maior percentagem de empreendedores
foram: o sector orientado para o consumidor final, com 44,9%; o setor da
transformacado  (que inclui constru¢do, manufatura, transporte,
comunicag¢oes, utilidades e distribuicao grossista), com 26,2% e o sector
orientado para o cliente organizacional (que inclui todas as atividades

onde o cliente primario é outro negocio), com 23,8%. O setor extrativo

5> GEM — Global Entrepreneurship Monitor é o maior estudo independente sobre o empreendedorismo
mundial. O projeto GEM nasceu em 1999, através de uma parceria conjunta entre o Babson
College (EUA) e da London Business School (Reino Unido).

¢ Early-stay — individuos envolvidos em start-ups (empresas em inicio de atividade) ou na gestio de

novos negocios.



Portugal ¢ incluido pela sexta vez no estudo GEM, tendo ja participado nas edigoes
de 2001, 2004, 2007, 2010 e 2011. O GEM vem ajudar a compreender melhor a
atividade empreendedora em Portugal, em especial durante um periodo de

circunstancias economicas, financeiras e sociais que deixam antever importantes e

incluiu apenas 5,1% dos empreendedores, mas comparativamente a 2011,
foi o que registou o maior crescimento.

O naimero de empreendedores early-stage do género masculino
correspondeu a 9,2% da populacdo adulta masculina e a 6,1% do género
feminino da populagao adulta feminina. @) racio
empreendedores/empreendedoras  diminuiu  relativamente a 2011,
passando de 2,23 para 1,51, progredindo no sentido da paridade dos
géneros.

A faixa-etaria onde se registou maior atividade empreendedora foi a que
compreende as idades entre os 25 e os 34 anos.

58,3% dos empreendedores early-stage criaram um negocio motivados pela
oportunidade, 26,2% pela necessidade e 15,6% alegaram que a jun¢io de

varios motivos se relacionou com a criagao do negbcio.

rapidas alteracGes no ecossistema empreendedor nacional.

Nos ultimos anos, é notéria a aposta na inovagao e no empreendedorismo em

Portugal, existindo varias associagdoes e programas que apoiam a criagdo de novas

“ (...) faz todo o sentido falar de empreendedorismo — “empreender para
competit”. De facto, fomentar uma cultura de empreendedorismo, refletindo-a
a nivel empresarial, econémico e politico, corresponde a uma nova forma de
olhar o Mundo e de nos questionarmos. Significa ter uma ambicao. Que visao

estratégica para Portugal? Para onde queremos caminhar e como?” (Matos
g g q )

2004,334)

empresas, como por €X€1’1’lp10!

Sociedade Portuguesa de Empreendedorismo;



Tem sido notério o empenho dos diversos governos na criagao de medidas de apoio
a inovacao e ao empreendedorismo em Portugal. Exemplo disso é a criagao do
Conselho Nacional para o Empreendedorismo e Inovagao (CNEI)7 que assume as
funcdes de 6rgao consultivo do governo em matérias relacionadas com a politica
nacional para o empreendedorismo e para a inovagao, funciona na dependéncia do

membro do governo responsavel pela area da economia, e ¢é presidido pelo

IAPMEI - Programa Estratégico para o Empreendedorismo e a
Inovacao;

IEFP — Programa de Apoio ao Empreendedorismo e a Criacio do
Proprio Emprego;

Programa Impulso Jovem;

ANJE — Associagao Nacional de Jovens Empresarios;

Empresa na Hora;

Plataforma do Emprego e do Empreendedorismo;

Associagao para o Empreendedorismo Social e a Sustentabilidade do

Terceiro Sector;
Passaporte para o Empreendedorismo;

IFDEP - |Instituto para o Fomento e Desenvolvimento do

Empreendedorismo em Portugal;
FAME — Empreendedorismo no Feminino;
Associa¢ao Portuguesa Business Angels;

FNABA — Federacao Nacional de Associacoes de Business Angels.

Primeiro-Ministro.

Da parte da iniciativa privada é cada vez mais frequente existirem eventos
relacionados com o empreendedorismo e inovagao em Portugal, como por exemplo,

feiras sobre o tema, foruns e as TED Talks que sio eventos destinados a

disseminacao de ideias.

7 Website: www.ci.gov.pt/cnei
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http://www.ei.gov.pt/cnei

O estudo GEM Portugal 2012 identifica também um conjunto de nove condigoes
estruturais para melhor compreender o empreendedorismo num pais: apoio
financeiro, politicas governamentais, programas governamentais, educac¢io e
formacao, transferéncia de investigacao e desenvolvimento, infraestrutura comercial
e profissional, abertura do mercado/barreiras a entrada, acesso a infraestruturas

fisicas e normas culturais e sociais.

Neste sentido em 2012, foi realizada uma sondagem aos especialistas nacionais na

area do empreendedorismo, tendo-se obtido as seguintes conclusoes:

e CondicOes estruturais mais favoraveis:

o As infraestruturas fisicas existentes no pais sao apontadas
como um facilitador do empreendedorismo. O prego do
acesso a essas infraestruturas continua a suscitar algumas
criticas.

o A generalidade dos servigos profissionais disponiveis é

elogiada, mas o seu custo ¢é elevado.

e Condi¢Oes estruturais menos favoraveis:
o A cultura nacional estd pouco orientada para o
empreendedorismo.
o Excesso de burocracia, carga fiscal elevada e insuficiéncias

nas normas de contratagao publica.

O secretario de Estado do Turismo em Portugal, Adolfo Mesquita Nunes, em Julho
de 2013, aquando da assinatura de um acordo celebrado entre o Turismo de
Portugal e a FNABA — Federagao Nacional de Associagcoes de Business Angels que
estabelece a possibilidade de criagdo de mecanismos de financiamento especificos de
apoio ao empreendedorismo no turismo — referiu a propésito: “o turismo, um dos
setores da economia que mais tem crescido, ¢ um dos setores com maiores

possibilidades de crescimento para o empreendedorismo.”.

11



Nesse protocolo foi criada uma linha de Qualificacio da Oferta estabelecida com o
setor financeiro, com uma dotacao minima de 120 milhdes de euros — os business
angels® dispéem de um fundo de coinvestimento de 42 milhoes de euros, dos quais

27 milhoes sao oriundos de fundos comunitarios.’

Podemos afirmar que Portugal, mesmo a viver num clima de crise econémica e
social, tem desenvolvido um bom trabalho no apoio ao empreendedorismo e a

1novacao.

Numa altura em que o empreendedorismo e a inova¢do sao essenciais para o
crescimento e desenvolvimento do pafs é importante referir que ainda ha pontos a
melhorar: como o trabalho a realizar junto das escolas no desenvolvimento do

espirito empreendedor nas criangas e a diminui¢ao da carga fiscal nas empresas.

De acordo com o estudo GEM foram identificados como pontos positivos no
apoio ao empreendedorismo: as infraestruturas existentes no pafs, como por
exemplo, as incubadoras de empresas!'’; o acesso num unico balcao a todos os
procedimentos para a criagao de empresas, com a iniciativa “empresa na hora”!l; e a
possibilidade da criagao do préprio emprego como uma alternativa ao desemprego,

através do recebimento do subsidio de desemprego na sua totalidade.

8 Business Angels: sio investidores individuais, que investem o seu capital, conhecimentos e/ou
experiéncia em projetos liderados por empreendedores que se encontram em inicio de atividade. O
objetivo dos investimentos ¢ a sua valorizagio a médio prazo, na expectativa da alienacdo posterior
a outros interessados ou aos proprios socios-fundadores.

? Protocolo disponivel em: www.fnaba.org/doc/PR-Governo-traz-Business-Angels-para-apoiar-o-

-

T'urismo.pdf.

10 Como por exemplo, a DNA Cascais que ¢ um ninho de empresas com espaco inovador que visa
promover e acompanhar empreendedores, projetos e empresas inovadoras na sua fase embrionaria
e de start-up.

1 Empresa na Hora: possibilidade de constituir uma sociedade unipessoal, por quotas ou anénima

no momento e num s6 posto de atendimento.
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2. Eventos

Atualmente o tipo de oferta e o numero de eventos de variados tipos - musicais,
desportivos, culturais, entre outros - tém vindo a aumentar um pouco por todo o

mundo, nomeadamente em Portugal.

Num momento da evolugao civilizacional em que as tecnologias de informagao e
comunicacio (TIC) permitem um contato virtual entre as pessoas de qualquer parte
do mundo o encontro presencial tem um significado cada vez mais importante nas
relages sociais: seja no contexto empresarial, no mundo do desporto ou das
ciéncias, na partilha de momentos com os amigos, ou a assistit a0 vivo a um
concerto. F neste contexto, que a realizagio de eventos assume um papel

importante na integracao das comunidades e do seu bem-estar.

Neste cenario, considerou-se importante analisar a tematica dos eventos nos

seguintes aspetos:

e (Conceito de evento;
e Tipologia e Planeamento de eventos;

e (lassificacao dos eventos.

O Conceito de evento

Getz (1997) considera que um evento ¢ um acontecimento temporario com um
inicio e um fim predeterminado, e cada evento ¢ tnico, originario da conjugacao de

fatores como uma gestao, um programa, um local e participantes.

Segundo Pelicano (2009) sao varias as defini¢oes de eventos. A autora baseiou-se em
diversas fontes como (Mossberg, 2000); (Getz, 1997); (Hall, 1992) e (Jago e Shaw,

1998) para concluir que os eventos:

e Tém duracao limitada (Mossberg, 2000; Getz, 1997; Hall, 1992; Jago e
Shaw, 1998);
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e Apresentam um tema base (Mossberg, 2000; Getz, 1997);
e Sio planeados (Mossberg, 2000; Getz, 1997);

e Proporcionam beneficios as comunidades onde sao desenvolvidos e/ou

aos que neles participam (Mossberg, 2000; Hall 1992; Jago e Shaw, 1998);

e Envolvem um conjunto de participantes (Mossberg, 2000; Getz, 1997,
Jago e Shaw, 1998).

Tipologia e Planeamento de eventos

Os eventos podem ser de diversos tipos consoante os seus objetivos e fins. Segundo

Pedro e al. (2012) podemos ter como por exemplo:

e Festival — evento de caracter artistico, periddico, com objetivo de
competi¢ao, promogao comercial ou divulgagao.

e Feiras — evento direcionado para um publico especifico, tendo uma
duracao média de uma semana.

e Congressos — evento que reune profissionais da mesma area profissional

ou empresarial, para discutir temas de interesse em comum.
e Banquete — refei¢io servida com requinte em eventos solenes.

e Concurso — evento competitivo que visa estimular os participantes a

alcancar os seus objetivos predefinidos.
e Conferéncia — exposi¢ao oral sobre um tema para uma plateia.

o Workshop — evento onde profissionais da mesma area de negoécio se
reanem com o objetivo de solucionar um problema ou debater um tema

de interesse comum.

e Debate — discussao onde se apresentam e defendem argumentos pré e

contra um determinado assunto.
e Exposicio — apresenta¢do publica de produtos e/ou servigos.

e F6rum — reunido publica aberta a comunidade.
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e Mesa Redonda — reunido de pessoas, que ao mesmo nivel, discutem

assuntos de interesse comum.

e Reunido — conjunto de pessoas que se agrupam para algum fim.

e Dalestra — dissertacao sobre determinado assunto.

e Seminario — reunido em que o tema ¢ exposto ¢ o debate ¢ aberto a todos
0s participantes.

e Simpdsio — reunido ou congresso cientifico para debater um assunto.

O reconhecimento desta diversidade de eventos permite-nos perceber que cada
evento tem as suas caracteristicas e necessidades proprias e que devem ser

respeitadas e consideradas no seu planeamento e organizagao.

Antes da realizacgio de um evento, os organizadores devem prestar atengao ao
ambiente interno (recursos fisicos, financeiros e humanos) e ao ambiente externo
(fatores politicos, econémicos, socioculturais e tecnolégicos) que envolvam a
realizacao do evento, pois o conhecimento prévio destes dois tipos de ambiente

ajuda na tomada de decisOes relativas a realizagao do evento.

Desta forma, o processo de planeamento de um evento ¢ importante para delinear
tudo o que se vai passar nele e quais os seus objetivos de marketing e financeiros.
De acordo com Watt (2004), para um evento ser bem-sucedido devem ser

respeitados os seguintes passos:

1. Elaborar as perguntas iniciais sobre o evento;

2. Esclarecer e estabelecer os objetivos e metas do evento;

3. Desenvolver um estudo de viabilidade e avaliar os seus resultados,
produzindo um relatério escrito e um resumo, quando for necessario;

4. Estabelecer metodologias de planeamento e implementagao, e elaborar
um cronograma;

5. Garantir o financiamento e as aprovagoes necessarias;

6. Fazer o lancamento publico do evento;
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7. Estabelecer estruturas operacionais e contactar os recursos humanos
necessarios;

8. Desenvolver todo o pré planeamento e estabelecer sistemas de controlo
adequados;

9. Desenvolver a preparacao anterior ao evento, através de uma forca de
trabalho eficaz e treinada e de um bom sistema de comunicacio;

10. Divulgar o evento;

11. Fazer uma ultima verificagdo detalhada e abrangente de todos os
preparativos;

12. Realizar o evento de acordo com o plano e com a sua estratégia de
contingeéncia;

13. Analisar e avaliar o evento apdés o encerramento e finalizar a
contabilidade;

14. Preparar um relatério detalhado para futura utilizagao.

E de destacar a fase da elaboracio dos objetivos do evento. A semelhanca dos
objetivos definidos na gestao em geral, os objetivos dos eventos também devem ser

SMART, conforme a Figura 1.

Figura 1 - Objetivos SMART

<
* Deve ser eSpecifico
S
¢ Deve ser Mensuravel
M
X * Deve ser Atingivel, possivel de realizar, ainda que represente um desafio
* Deve ser Relevante, importante para a empresa, alinhada com os seus valores e
R sua visao, motivante
4 * Deve ser Temporal, ou seja, deve existir uma data limite para atingi-la
J

Fonte: Elabora¢ao Propria, adaptado de Yeoman ez a/. (2004)
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“SMART objectives help identify performance targets for the event which
facilitate the later evaluation for the event, e.g. by specifying volumes of
income or profit, ticket sales, advertising revenue, merchandising sales,
sponsorship, donations, subsidies or cash flow, number of local or

international visitors, or levels of investment.” (Yeoman ez al., 2004,17)

Cada evento deve ter os seus proprios objetivos, sejam eles de natureza econémica,
por exemplo, wuma percentagem de retorno do investimento; de
assisténcia/participacio do publico definindo a assisténcia do total do evento; de
qualidade do evento; do conhecimento e atitudes, medindo-se a percentagem do
publico ou de outras pessoas expostas ao evento mudaram os niveis de

conhecimento devido a sua participagao.

Ap0s a realizagdo do evento é necessario proceder a avaliagio do mesmo. Assim, ao
longo do evento devem ser aplicados formularios de controlo para verificar se o que
foi planeado inicialmente esta a decorrer como o previsto. No final do evento,
devem também ser aplicados questionarios de avaliagio aos clientes/publico e 2a

equipa que organizou O evento.

Classificagiao de eventos

Os diversos tipos de eventos podem ser classificados segundo critérios, como a
dimensao, a finalidade, periodicidade, area de abrangéncia, ambito, publico-alvo,
nivel de participagao ou objetivo. Na Tabela 2 podemos ver as classificagoes dos

eventos segundo varios critérios:

Tabela 2 - Classificacao dos eventos

- Pequeno (até 200 pessoas)
- Médio (200 a 600 pessoas)
- Grande (mais de 600 pessoas)

Dimensio

- Mega (milhares de pessoas)
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- Institucionais: cujo objetivo é desenvolver,

manter ou aperfei¢oar imagem da empresa.

Finalidade
- Promocionais: tém como objetivo a venda
de produtos.
- Esporadicos: sao aqueles que se realizam
sem periocidade predefinida
Periédicos: tém uma periocidade fixa,
realizando-se por exemplo uma vez por
Periocidade més ou por ano.

- Oportunidade:  distinguem-se ~ dos
esporadicos por serem desenvolvidos no
ambito de agbes externas a empresa,
aproveitando,  por  exemplo,  datas

comemorativas.

Area de abrangéncia

- Locais
- Regionais
- Nacionais

- Internacionais

Zona de agao

- Internos: realizam-se nas instalagdoes da
empresa.
- Externos: tém lugar em ambientes mais

amplos e exteriores.

Publico-Alvo

- Corporativos: sao realizados para o
publico interno da empresa.
- Para o consumidor: sio voltados para o

consumidor final do produto/setvico.

Participagio

- As empresas podem utilizar os seus
recursos financeiros para organizar os seus
eventos, ou podem optar por participar em
eventos criados por outras empresas.

Por objetivo

- Culturais

- Comerciais

- Institucionais
- Sociais

- Educativos

- Politicos

- Desportivos
- Recreativos
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Segundo Pelicano (2009), Getz (2008) propde quatro categorias de eventos,

conforme a Figura 2.

Figura 2 - Abordagem de portfolio as estratégias e avaliacao do turismo de eventos

proposta por Getz (2008)

Possiveis medidas de Mega-events ocasionais
quantificacdo do valor Elevada procura turistica e
- potencial de crescimento elevado valor

- quota de mercado

- qualidade

- melhona da imagem tHalinark-ovents

- apoio a comunidade periodicos

- valor ambiental Elevada procura turistica e

- beneficios economicos elevado valor

- sustentabilidade
Eventos regionais
(periddicos e Unicos)

Procura turistica média

Eventos locais
(periédicos e Gnicos)
Procura turistica baixa e baixo valor

Fonte: Getz (2008) citado por Pelicano (2009)

o  Mega-events sido aqueles que se distinguem pela sua dimensio ou
importancia, que exigem grande investimento econdémico, atraem grande
numero de visitantes e consideravel cobertura dos media, prestigio, ou
impacte econémico para o destino ou comunidade anfitria.

® Hallmark events sao eventos recorrentes, significativos em termos de
tradicdo, atratividade, imagem e publicidade, que fornecem vantagem
competitiva 2 comunidade ou destino onde tém lugar.

e Eventos regionais e locais poderdo ter potencial turistico que, mediante
algum investimento, podera ser desenvolvido. No entanto, nem sempre

existe interesse turistico ao nivel do desenvolvimento destes eventos.

Noutra prespectiva os eventos sao classificados segundo a sua dimensao e escala.
De acordo com Allen e al. (2012) as categorias sao: os mega eventos, hallmark e

major eventos.
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e O mega eventos sao os que devido a sua dimensao tém capacidade para
afetar a economia e captam mais meios de comunicag¢ao social tendo uma
projecio mundial, sdo exemplo disso, os jogos olimpicos e os
campeonatos mundiais de futebol.

e Os eventos hallmark identificam-se com o espirito de uma cidade,
atraindo enormes treceitas turisticas, bem como um forte sentimento de
orgulho local e internacional, como por exemplo, o Carnaval no Rio de
Janeiro e a Volta a Francga de bicicleta.

e Os eventos Major, sio aqueles que segundo a sua escala podem atrair o
interesses dos meios de comunicagao social e um numero significativo de
visitantes, trazendo com isso beneficios econémicos para a local.Os

campeonatos desportivos sao um exemplo de eventos zajor.

Os eventos sao também classificados de acordo com o seu propodsito, ou setor,

como por exemplo, o publico, desportivos, artes, festivais e negocios.

Figura 3 - Categorias dos eventos por Allen ef a/. (2002)

Elevada

Escala de impactos
{espectadores, perfil dos
media, Infraesbniueras,
custos, beneficios)

Reduzida

Everntn Local Major-svent Haillmark & and Mg 5-Svent

Categoria do evento

Fonte: Allen ez al. (2002)
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Segundo Pelicano (2009) também Ritchie (1984) e Hall (1992) apresentam

definicoes de hallmark-events:

e Dara Ritchie (1984) hallmark-events sao major-events Gnicos ou recorrentes de
duragio limitada, desenvolvidos com o principal intuito de melhorar a
consciéncia, atratividade e lucratividade de um destino turistico a longo
e/ou curto prazo, ¢ cujo sucesso depende da unidade, stafus ou
importancia dos eventos, da sua capacidade em gerar interesse ¢ atrair
atencao.

e Para Hall (1992) hallmark-events, também definidos como mega ou special
events, sao feiras de grande dimendo, festivais, exposicoes e eventos
culturais e desportivos que sao organizados de forma regular ou uma
unica vez. Estes podem ser classificados como eventos religiosos e

sagrados, culturais, comerciais, desportivos e politicos.

Podemos concluir que nao existe uma defini¢ao unanime de “evento”, para todos os
autores, assim, reunindo todas as defini¢coes podemos concluir que “evento” é um
acontecimento com uma duragdo limitada e que exige uma organizagdo que
responda as fases de planeamento referidas anteriormente. O evento deve ter
objetivos e um fim determinado, deve satisfazer as necessidades dos participantes, e

pode gerar impactes positivos ou negativos nos locais/regides.
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2.1. Eventos Culturais

Para Getz (2005), a “cultura popular refere-se a preferéncias culturais e atividades
onde os individuos mais se revém, como o seu entretenimento e preferéncias
desportivas, gastronomicas, artisticas ou musicais.” Assim os eventos culturais
podem assumir diversas formas: comemoragdes, carnavais, celebragoes religiosas,

eventos artisticos ou festivais.

A Cultural Policy for the City of Edinburgh, 1999 citado por Allen et al. (2002) define
cultura como o mecanismo através do qual os individuos, comunidades e nacées se

revelam.

Getz (1997) identifica como pontos principais no desenvolvimento de eventos
culturais na cidade, o fato de desenvolverem atragOes para os turistas, a imagem da
propria cidade, a diminui¢ao do turismo de massas aumentando a relagdo entre a
cidade e o visitante. Os eventos culturais diminuem a sazonalidade do destino
prolongando as estadas e criando assim momentos no ano que sao reconhecidos

pelos visitantes.

“Event tourism is concerned with the roles that festivals and special events can
play in destination development and the maximization of an event’s

attractiveness to tourists.” (Getz, 1997)

Para Marques (2011) citado por Rodrigues (2012) este tipo de eventos tem de se
focar em factos culturais, embora possam incluir outros: ocorrem em locais
especificos e em determinados momentos; possuem publico em numero
significativo e tém uma série de agentes que sdo afetados pelos eventos, ou pelo,
contrario, os podem afetar. Estes agentes podem ser individuos ou grupos com

interesse ou investimento (cultural, financeiro, politico ou de outro tipo) no evento.

Vinni Corréa (2005) refere que os eventos culturais apresentam as seguintes
caracteristicas: nao devem ter um intuito comercial e/ou subjetivo, visto serem um

produto cultural, devem destinar-se a toda a sociedade e sdo orientados para
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produzir discursos sociais; visam a democratizacdio das manifestagoes culturais,

como a tecnologia, a satde, a educagio, a arte, etc; tendem a anular a desigualdade

social. (Rodrigues, 2012)

Virios autores evidenciam que os eventos culturais possuem um papel importante
nas cidades e comunidades e tém impactes positivos no desenvolvimento turistico

dos destinos.

Segundo Getz (2005), os eventos musicais sio uma expressao cultural, surgindo
como uma necessidade de ocupar o tempo livre, mas também de aumentar a

permanéncia nos destinos turisticos.

Castelo-Branco (2010) considera que embora os estudos socioantropolégicos sobre
o turismo se dediquem em grande parte a reflexdo dos impactes culturais, e de
forma especifica a emergéncia das zwurist arts (Graburn 1976, 1984; Jules Rosette
1984), as relagdes entre a musica e o turimo carecem de investigagao especifica, quer

a nivel nacional como internacional (Wallis e Malm 1984; Lewin e a/. 1988).

Desde as primeiras a¢oes de promocio turisticas em Portugal que a musica tem
desempenhado nelas um papel importante. No Estado-Novo'?, o fado era o estilo
de musica privilegiado para a expressiao oficial da ideia de “na¢do” em contexto
urbano e o folclore como veiculo preferencial no contexto regional. O fado ¢

atualmente o estilo de musica portugués mais conhecido internacionalmente.

(Castelo-Branco, 2010)

Atualmente os eventos musicais desempenham um importante papel na captagao de
turistas para o nosso pals, existindo cada vez mais promocio no estrangeiro
efetuada por entidades privadas de festivais e concertos realizados no pais. No

subcapitulo seguinte vamos analisar quais os impactes e tendéncias dos eventos.

12 Nome do regime politico que vigorou em Portugal durante 41 anos (1933-1974).
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2.2. Eventos: impactes e tendéncias

Os eventos sao importantes para uma regiao, um destino turistico ou para uma
empresa que pretende consolidar a sua marca ou o seu nome no mercado pois sao
uma fonte geradora de impactes econdmicos, sociais e culturais. Esses impactes
podem ser positivos ou negativos, quer nas zonas onde ocorrem como na

populagio envolvente.

“O evento é “uma atividade econdémica que gera (...) beneficios para as
empresas, para a cidade promotora do evento, para o comércio local,
restaurantes, hotéis e comunidade em geral. (...) quanto maior for o evento,

maior sera o seu impacto econémico.” (Neto,2014,32)

Segundo Pelicano (2009) todos os eventos exercem algum impacte social e cutural
sobre os seus participantes e nas suas comunidades anfitrias. Wood (2006) considera
que a organizacao de eventos e festivais pelos governos locais, se tornou um servigo
esperado, sendao obrigatério. Getz (1997) refere a possibilidade de haver impactes
negativos pois os grandes eventos também podem propiciar o consumo abusivo de
substancias proibidas, mau comportamento das multidoes e o aumento da

criminalidade.

Relativamente aos impactes ambientais, Pelicano (2009) considera que os eventos ja
sao vistos como oportunidades de propagacao de modelos de boas praticas no que
respeita a gestdo dos lixos e de mudanca de atitudes e habitos das populagdes (Allen

et al., 2002).

No que respeita aos impactes politicos o mesmo autor refere que o
desenvolvimento e crescimentos dos eventos como ferramentas politicas deu-se
pelo facto de os eventos desportivos e de lazer poderem encorajar a integracao das
comunidades e a adop¢ao de estilos de vida mais saudaveis, de os festivais artisticos
e de musica contribuirem para o desenvolvimento cultural das populagoes e ainda,
pelo facto de os eventos étnicos e multiculturais poderem ser usados para reduzir

tensdes sociais ou raciais (Getz, 1997). Por outro lado, o que levou os governos a
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assumirem o papel de anfitrides de grandes eventos foi a sua percepcao da
capacidade dos eventos aumentarem, por exemplo, a popularidade dos politicos que

os promovem e as cidades onde se realizam (Allen ez a/, 2002).

Os mega eventos sio cada vez mais importantes para Portugal sobretudo ao nivel

dos impactes positivos que se refletem no pafs.

1998 marca o ano da realizagio do mega evento que sela uma viragem na imagem
dos eventos em Portugal: a Expo’98. Este evento realizou-se na cidade de Lisboa
junto ao rio Tejo e conseguiu atrair cerca de 11 milhdes de visitantes. Apos a
Expo’98 houve alguma dificuldade na adequagao dos equipamentos emblematicos a
novas funcionalidades como foi o caso do Pavilhio de Portugal e do Teatro

Camoes.

Ja em 2004, assistimos a outro mega evento em Portugal — o Campeonato Europeu
de Futebol, EURO 2004, que para além da sua exposi¢ao mediatica deixou um
legado de infraestruturas e patriménio que em alguns casos permitiu gerar fluxos
turisticos substanciais. Note-se que atualmente alguns estadios que foram
construidos para a realizacao do EURO 2004 se encontram sem qualquer atividade.
Outros, como por exemplo, o estaidio de Faro ou o do Porto, sio utilizados

regularmente para eventos, como forma alternativa de geracdo de receitas.

O patrimoénio edificado e utilizado durante os mega eventos referidos proporcionou
ao pafs a sua reutilizacdo posterior para outros acontecimentos, sendo de destacar o
Pavilhao Atlantico (MEO Arena), a Feira Internacional de Lisboa e os diversos

estadios espalhados pelo pais, como ja foi referido anteriormente.

Segundo o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT — revisao para 2013-
2015), uma das prioridades do Turismo de Portugal consiste na atracao e promogao
de grandes eventos internacionais, com o objetivo de projetar a imagem e aumentar
a notoriedade de Portugal como destino turistico de exceléncia, no exterior. Neste

sentido, tem-se assistido a um esfor¢o concertado de entidades publicas e privadas
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para tornar Portugal cada vez mais apelativo como pais recetor de grandes eventos

nacionais e internacionais.

Segundo o autor Dias (2012) atualmente sao os eventos culturais os que maiores
taxas de crescimento apresentam, impulsionados pela realizacio de eventos
musicais, em especial concertos ¢ festivais de musica pgp/rock. Refere ainda que
foram varios os festivais de musica que aumentaram as suas edi¢oes em nimero de
dias ou conseguiram esgotar alguns dias e tipologias de bilhete (como os passes),

apesar da conjuntura econémica verificada.
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3. Crowdfunding

Conceito de crowdfunding

Traduzindo literalmente o conceito para portugués, “crowd” significa multidio e
“funding’ financiamento. Assim podemos afirmar que o cowdfunding trata da

angariacao de financiamento através da multidao.

Por outro lado, crowdfunding deriva de crowdsourcing que possui na sua base os
principios da sabedoria das multidoes e da cultura de participagdo. Este conceito
tem na sua génese ideias de comunidade e de auto-organizacio e significa a procura
de conhecimento, de producdo e de conteudo. Esta producdo assenta na ideia de
que “duas cabegas pensam melhor do que uma” e que a divisao de tarefas pode dar

um resultado final melhor.

Howe (2010) considera existirem as seguintes subcategorias de crowdsourcing:

®  crowd wisdom (a sabedoria associada a multidao);

®  crowd creation (a criagao associada a multidao);

® crowd voting (a votagao associada a multidao);

® crowdfunding (o financiamento associado a multidao).

Figura 4 - Categorias de crowdsourcing

Crowdsonrcing

I
I I I I

Crowd Crowd Crowd Crowd

wisdom creation voting Sfunding

Fonte: Elaboracao Proépria, adaptado de Howe (2010)
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De seguida siao apresentadas as abordagens conceptuais de Howe (2008) citado por

Fernandes (2012) relativamente aos diversos tipos de “crowd”:

Crowd Wisdom

Crowd Wisdom, tem como base o conceito de inteligéncia coletiva ja amplamente
estudado por diversos autores. Howe (2008) descreve como pode ser explorada essa

inteligéncia coletiva, através de trés métodos gerais:

e mercados de previsio: sao tipicos mercados de a¢oes, com a diferenca de
que, em vez de se investir em agoes, investe-se em resultados possivelis,
ou seja, através destes mercados pode-se investir num possivel vencedor
de uma campanha presidencial ou de um 6scar, recorrendo-se a sabedoria
da multidio para prever acontecimentos ou resultados com maior
precisao.

® crowdeasting: determinada pessoa ou entidade transmite um problema
identificado para uma vasta rede de utilizadores na esperanca que alguém
possa resolve-lo. Em Portugal temos o exemplo da empresa Inocrowd!?
que se posiciona no mercado como o Facebook da inovagao.

®  Jdea janr: ¢ uma maciga sessao de brainstorming online, onde qualquer pessoa

pode colocar para dicussao qualquer ideia que lhe venha a mente.

Crow creation

E uma abordagem que utiliza a energia criativa da multidao. A cria¢ao pela multidao
¢ em diversos aspectos semelhante ao conceito de inovagao pelo utilizador, no
entanto o crowdsourcing envolve geralmente a constru¢ao de um negocio em torno

dos utilizadores.
Crowd voting

Trata-se de dar a multidao a oportunidade de manifestar a sua opiniao através de

votagdo ou classificagdao. Este tipo de crowdsourcing é especialmente ttil na prestagao

13 Website: www.inocrowd.com.
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de informacao que pode ser posteriormente utilizada pelas empresas em processos

de tomada de decisao.

Crowd funding

Enquanto os outros tipos de crowdsourcing dependem do conhecimento, da
criatividade e dos sentimentos da multidao, o crowdfunding depende do financiamento

que ela pretende efetuar.

Com a crescente dificuldade de financiamento de projetos de pequena e média
dimensao em reultado de falta de liquidez do sistema de financeiro, o crowdfunding

tem-se vindo a afirmar como um recurso util para este tipo de projetos.

Tudo comegou em 1997, quando Mark Kally'* anunciou na zufernet que nao poderia
realizar a sua digressio aos Estados Unidos da América por falta de financiamento
da produtora. Os fas americanos lan¢aram uma campanha on/ine que angariou 60 mil

dolares USD e assim surgia o primeiro projeto de crowdfunding.

“O crowdfunding, resume-se a obten¢do de capital para iniciativas e projetos
através da acumulagdo de variadas fontes de financiamento, especificamente
pessoas que estejam interessadas nessas iniciativas ou projetos.” (Pinheiro,

2012,21)

Desde essa altura, o conceito tem emergido através da criagao de plataformas online
um pouco por todo o mundo. O maior e mais conhecido website é o norte-americano

Kickstarter!>, lancado em 2009.

Este website conseguiu angariar em 2013 cerca de 480 milhdes de dolares para os
seus projetos. Trata-se de um website reconhecido mundialmente que consegue
captar cerca de 3 milhdes de pessoas de 214 nacionalidades diferentes. Os projetos

sao abrangentes e encontram-se agrupados nas seguintes categorias: filmes, videos,

14 Teclista de uma banda britanica Marillion

15 Website: www.kickstarter.com.
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jogos, musica, tecnologia, publicidade, arte, teatro, moda, fotografia ou danca

(Kickstarter, 2013).

O crowdfunding ganha maior notoriedade em Abril de 2012, quando o Presidente dos
Estados Unidos da América, Barack Obama o reconhece como uma iniciativa de

futuro, ao apresentar o plano de estimulo a economia e ao emprego e aprovagao do

JOBS Act,

Também em 2012 o MIT (Massachusetts Institute of Technology)'" classifica o crowdfunding

como uma das novas tecnologias capazes de mudar o mundo.

De acordo com o estudo Crowdfunding Industry Report realizado pela Massolution!8
para a organiza¢ao crowdsourcing.org!? e divulgado em Maio de 2012 havia cerca de
536 plataformas de crowdfunding em todo o mundo gerando cerca de 2,7 mil milhoes

de euros, conforme o Grafico 1.

16O JOBS Act (Jumpstart Our Business Startups Aci), no seu titulo 111, cria um regime de exce¢do para
o crowdfunding, permitindo, sob determinadas condi¢bes, que uma empresa possa oObter
financiamento pela venda de a¢Ges a investidores nao qualificados pela znzernet.

17 F um centro de estudo universitario de educacio e pesquisa privado localizado em Cambridge,
nos EUA

18 Massolution — empresa norte-americana de consultoria e investigacdo na area do crowdfunding.

19 www.crowdsourcing.org — Founded in 2010, the industry website, Crowdsourcing.org, is a neutral
organization dedicated solely to Crowdsonrcing space, Crowdsourcing.ong is recognized worldwide for its intellectual

capital, crowdsourcing and crowdfunding practice expertise and unbiased thought leadership.
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Grafico 1 - Evolucido do crowdfunding a nivel mundial
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Fonte: Massolution citado por LF. Inova¢ao Financeira (2014)

Segundo a Massolution sao geralmente definidos 4 tipos de crowdfunding: Donation

(donativos); Reward (recompensas); Lending (empréstimos) e Equity (capital proprio).

Na Tabela 3 podemos relacionar cada tipo de crowdfunding.

Tabela 3 - Tipos de Crowdfunding

Exemplo de
Modelo Contribuigao Retorno Motivagao
Plataformas
. Kickstarter;
) . Beneficios . _
Donation Donativo . ) Social e pessoal | Indiegogo, PPL;
intangiveis '
Masstvemov
. Recompensas e . Kickstarter;
Donativo/Pré . Social e a '
Reward beneficios Indiegogo, PPL;
Compra ' ] recompensa '
intangiveis Massivemov
Reembolso do Combinacao de ' '
. ' Funding Circle;
. . empréstimo e motivagoes
Lending Empréstimo o . Zopa; Prosper;
pagamento de socials, pessoais )
. . Leanding Club
juros e financeiras
Participagao Mais-valias (ou | Combinacio de Seedsrs;
Equity social na menos-valias) na motivagoes Crowdcube;
empresa alienacao da sociais, pessoais | CircleUP; Assob
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participacao e e financeiras
eventuais

dividendos

Fonte: Elaboragiao Propria, adaptado de LF. Inovagao Financeira (2014)

“What is crowdfunding® Simply put, crowdfunding is the process of asking the
general public for donations that provide startup capital for new ventures.
Using the technique, entrepreneurs and small business owners can bypass
ventures capitalists and angel investors entirely and instead pitch ideas straight

to everyday Infernet users, who provide financial backing.” (Steinberg, 2012,2)

Em Portugal a primeira plataforma de cowdfunding surgiu em Julho de 2011
denominada Massivemov e em Agosto de 2011 ¢é apresentada ao publico a PPL.

(L.F. Inovagao Financeira, 2014)

No estudo Crowdfunding Industry Report, acima citado, foram referenciadas em 2012, 6

plataformas ativas em Portugal.

O Crowdfunding e a economia virtual

Para melhor compreender o crowdfunding, ¢ importante analisar algumas variaveis que
estao por tras do surgimento do mesmo, como o ambiente econémico atual e as
novas tecnologias que atuam sobre ele e que sdo a base para o desenvolvimento do

financiamento coletivo em Portugal e no mundo.

Alguns autores defendem que estamos a viver o periodo do capitalismo cognitivo. Esta
nova fase do capitalismo ¢é baseada “na valorizacio dos elementos cognitivos da
produ¢ao e do consumo” (Cocco & Gilvan, 2009). Isto significa que antes se
valorizava o tempo despendido na produgao de matérias-primas e atualmente se da
maior importancia a0 tempo necessario para a producao de conhecimento e para a

sua difusao e comunicacao.
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O produto/setvico antes de ser criado deve ser vendido e testado. O crowdfunding
surge como um caminho interessante para as empresas e particulares ao permitir que
se teste primeiro o produto antes de entrar no mercado, para se saber qual a adesao

e resposta do publico-alvo.
O estudo Crowdfunding: Tapping the Right Crowd refere que:

“Devido ao fato de se apelar a consumidores e porque ferramentas Web 2.0 sdo
utilizadas, o crowdfunding pode também ajudar as empresas a testar, promover €
levar produtos ao mercado (marketing), na aquisicio de um melhor
conhecimento dos gostos dos seus consumidores ou na criagdo de produtos e
servicos inteiramente novos. Portanto, todas as recentes experiéncias
empresariais de levantamento de capital através do crowdfunding motivam novas
e interessantes questdes ndao apenas na area da economia corporativa e
empreendedorismo, mas também na organizacao empresarial.” (Bellerflamme ez

al, 2011,3)

O Crowdfunding e a multidao

Segundo o dicionario Editora (s.d.) “multidao” significa grande nimero de pessoas
ou de coisas, e no caso do crowdfunding o ajuntamento de pessoas é essencial para o

S€u SucCeEsso.

Sem o fenémeno da multidao, as campanhas de crowdfunding naio conseguem ter

sucesso pois é necessario que as pessoas se juntem e se facam ouvir.

Para Sbeghen (2012) a multidao foi vista durante o século XIX com um olhar
negativo e incompetente para obeder a uma ordem social, apesar de reconhecida
como um ator social. Ja no século XX, com os regismes facistas, percebe-se a visao
de uma multiddo sem consciéncia e facilmente controlada e manipulada, como
propoe a Escola de Frankfurt ao considerar que a massa consome a cultura vendida

pela industria cultural (Netto, 2011). No entanto, no inicio do século XXI o
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conceito de multidao passa a representar uma coletividade que luta em comum, com

singularidades que agem em comum.

“Se nao ha barreiras de participagao na plataforma, elas existem na sociedade.”

(Netto, 2011)

Existem diversas razées, como podemos ver plasmadas na Figura 5 que levam a

multiddo a investir numa campanha de crowdfunding: emocionais, sociais e pessoais.

Figura 5- Razdes para participar numa campanha de crowdfunding

* Simpatia com o projeto, porque sa0 amigos e
familiares do promotor do mesmo

 Simpatia com a ideia do projeto

* Envolvimento na cria¢ao do projeto

Razoes Emocionais

AN

* Socializagao com diferentes pessoas
* Vontade de fazer parte do projeto, de o ver
Razdes Sociais acontecer

¢ Possivel sucesso e aparecimento nos orgaos de
comunicacao social

AN

¢ Consumidor futuro

* Entretenimento

* O valor pedido ¢ reduzido

* Recompensas da campanha atrativas

Razoes Pessoais

J

Fonte: Elaboracao Propria

Sbeghen (2012) refere que quando se fala de crowdfunding é importante definir de que
multidio se trata. A multidio que utiliza este modelo de financiamento esta

enquadrada por varios aspectos:

e DPessoas que utilizam a znfernet, uma vez que todas as campanhas de
crowdfunding se dao através dela, desde a divulgacao até a parte do

pagamento;
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e Aspetos culturais - é necessario que as pessoas tenham conhecimento do
processo (mesmo que conhegcam inicialmente o projeto, é necessario
conhecer o modelo do crowdfunding para sentirem confianga e apoia-lo);

e Aspetos econdémicos - a “multidio” tem de possuir algum poder

econémico para apoiar uma campanha.

O Crowdfunding e o empreendedorismo

O crowdfunding ¢ um novo modelo de negdcio e uma nova forma de financiamento
coletivo de projetos, eventos e produtos em troca de recompensas nao

necessariamente financeiras para os seus financiadores.

"O crowdfunding é uma boa aposta para um jovem empreendedor, porque ¢ uma

forma de fazer primeiro um teste a0 mercado, por exemplo, para depois partir
b 5

para um investimento tradicional, ja com um apoio vasto e reconhecimento no

mercado" (Duarte, 2012)

O crowdfunding é também uma excelente oportunidade para testar o produto no

mercado e de angariar novos socios para o projeto.

“Starting a project on a crowdfunding platform can lead to new customers, but
also to new partners for the business. The founders get new data from people
who are interested in their project and the supporter can reach the founders

directly via email.” (Wolfrat)
O crowdfunding nao é uma vantagem para todos os tipos de projetos.

“But there are also some disadvantages to go onmline with a project on a
crowdfunding platform. Crowdfunding is not appropriate for every project.
Especially in the B2B it does not seem to be easy, because the crowd named

final-costumer is missing.” (Wolfrat)
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Podemos ver na Tabela 4 que o crowdfunding ¢ um modelo versatil de financiamento

para quem tem uma ideia inovadora e quer iniciar o seu negocio sem ter de recorrer

20s “métodos tradicionais™.

Tabela 4 - Crowdfunding vs Mercado Tradicional

7

Area
Crowdfunding Método Tradicional
Projeto
. , . Dependéncia de sécio,
O criador quer ser independente, aceita sugestoes, _ _ _
Criagio palpites e interferéncia para se

mas nao quer interferéncia no seu projeto.

adequar as normas.

Rede Social

Possuir uma boa rede social de relacionamento e

saber utiliza-la para divulgacao e apoio ao projeto.

Quem nao tem muitas pessoas
para divulgar e partilhar a sua

ideia.

O éxito da campanha ja demonstra uma prévia

O criador nio consegue

Divulgagao _ o verificar a aceitagao da sua
aceitacao do mercado a sua ideia. o
ideia por parte do mercado.
o o Nio existe estimulo a
Usar a criatividade para atrair diversos grupos que _
Criatividade . . 1novacgao.
tenham interesse em inovacao .
Voce ¢ apenas mais um
Projetos de varios tamanhos, geralmente de Empréstimo de maiores
menores valores, valores, existéncia de juros e
Valores . . ) .
pois estes ndao sao contemplados nos meios obrigatoriedade de retorno do
normais. valor.
. ) . Burocracia, do aceite, e dos
Nio existe burocracia, apenas a descri¢ao correta e .
Burocracia _ juros ou financiamentos de
detalhada do projeto e do plano de agao.
algum valor/bem que possua.
Através da entrega das recompensas e da Pagamento integral a entidade
Retorno

disponibilizagao do projeto no mercado

bancaria.

Fonte: Elaborag¢ao proépria, adaptado de www.guigoobrasil. blggspot.com

O processo de criagio de uma campanha de angariacao de financiamento através do

crowdfunding pode ser um caminho longo e apresentar algumas dificuldades. Nesse

36




sentido, para as conseguir vencer, segundo Lester (2013,62) o empreendedor

necessita de ter as seguintes qualidades:

e Confianca

e Compromisso

e Motivacao

e Capacidade emocional

e Otimismo e Oportunismo

Como podemos ver na Tabela 5 a utilizacio do crowdfunding permite satisfazer

diversas necessidades dos empreendedores.

Tabela 5 — As necessidades dos empreendedores e o crowdfunding numa start-up

Questdes Financeiras

- S6 uma percentagem do financiamento
deve ser necessaria;

- A Sstartup nao esta no foco dos
investidores;

- As recompensas devem ser bem pensadas
e deve ser criada uma recompensa nao

financeira.

Questoes do Produto/Projeto

- Deve ser inovador e interessante;

- Deve ser fortemente emocional,

- Bens de consumo devem ser utilizaveis;

- O protétipo do produto deve ser
produzido  para na campanha  ser

demonstrado aos financiadores.

Questbes com os clientes

- Start-ups focadas num modelo B2C;

- Clientes devem ter recompensas atrativas
e terem em primeira mao o produto;

- Os primeiros clientes sio os amigos e
familiares portante estes devem achar o
produto bastante atrativo.

Questdes Pessoais

- Bons conhecimentos de web 2.0;
- Empreendedores tém de ser fortes
emocionalmente para lidarem com o

sucesso ou insucesso da campanha.

Fonte: Elaboragao Proépria, adaptado de Wolfrat
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O Crowdfunding e a sua importincia para o mercado cultural

A internet, veio impulsionar o crowdfunding permitindo criar novas oportunidades de
comunicacdo e divulgacao dos projetos, e um alcance cada vez maior junto das

pessoas interessadas.

Em 2011, Stuart Mudoch, vocalista da banda Belle and Sebastian decidiu lancar um
album a solo. Para atingir o seu objetivo, o musico lancou uma campanha de
crowdfunding?® mobilizando os fas da banda no sentido de financiar o seu album. A
selecao oficial do Sudance Film Festival 2012, considerado o maior evento de cinema
independente dos Estados Unidos da América, selecionou 17 projetos financiados
através do crowdfunding, pela plataforma Kickstarter, e destes, trés ganharam prémios
do festival.?! Em Portugal, dois dos maiores sucessos de campanhas de crowdfunding
foram na area cultural. “Por Ela” — o filme escrito pelo humorista Nuno Markl cuja
campanha nao teve sucesso, angariou mais de 40.000€ dos 100.000€ inicialmente
pedidos. Blasted Mechanism angariou cerca de 8.172€ tendo a campanha sido um
sucesso, tinha como objetivo gravar o novo album e de criar a oitava geracio de
fatos e material cénico.?? Estes sdo apenas alguns dos casos de sucesso, dos varios

existentes, relativamente a utilizacao do crowdfunding no mercado cultural.

Os projetos culturais que sao colocados nas platatormas de crowdfunding podem
assumir uma de duas naturezas: um projeto que comega do zero e que engloba todo
o processo criativo, por exemplo, a conce¢ao de um filme ou a criacio de um livro;
ou, por outro lado, pode ser o desenvolvimento apenas de uma etapa especifica,
como ¢ o caso de uma edicio de um album ou a distribuicio e comunicacao do

mesmo.

20 Consultado em Setembro de 2014, através de www.kickstarter.com/projects/godhelpthegirl /god-

help-the-girl-musical-filmrref=live.

21 Consultado em Setembro de 2014, através de

www.culturaemercado.com.br/crowdfunding/filmes-financiados-via-crowdfunding-vencem-

%20festival-de-sundance/.

22 Consultado em Setembro de 2014, através de www.ppl.com.pt/pt/sucesso.
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No crowdfunding é possivel encontrar investidores ou pessoas que estao dispostas a
despender pequenas quantias porque acreditam no projeto. Para as empresas, o
crowdfunding ¢ uma forma de as mesmas poderem apoiar uma diversidade maior de

projetos e, consequentemente, atrair um maior nimero de pessoas.

O crowdfunding pode também ter um papel importante na difusio cultural, ao levar a
cultura a pequenas cidades em que o investimento do Estado e de empresas

privadas nao ¢é suficientemente atrativo.

“No crowdfunding, o realizador depende dele e nao de empresas, do governo e de
intermediarios para fazer as coisas. E a capacidade dele de cativar pessoas
interessadas no seu projeto que esta em jogo. Com isso, ele também pode ter
muito mais liberdade pra fazer um trabalho do seu jeito, com menor influéncia
desses fatores externos. E também muda a relagdo do artista com o publico. No
crowdfunding, ela fica muito mais préxima (ainda mais se o artista souber
trabalhar e se comunicar bem com o publico), o que é um avango e que pode
tornar uma carreira artistica muito mais sustentavel.” — Entrevista a um dos

fundadores do Catarse citado por Silva (2012)

A gestao eficaz do processo de criagio de uma campanha de crowdfunding numa

plataforma ¢ importante para o sucesso da mesma e tem em consideragao diferentes

fases. Vd. Figura 6

39



Figura 6 - Fases de criacao de uma campanha de crowdfunding

Plano de Projeto

Criagédo do Projeto * Plano de Negocio

Campanha Ativa

Fim da Campanha * Realiazagao do projeto

N
* Escolha da plataforma
* Defini¢ao do cliente-alvo
J
* Analise Financeira do Projeto h
* Preparagio do video )
« Comunicagio da campanha aos amigos e )
familiares

* Press Release e Comunicacao
* Comuniacao aos Media
* Duraciao da Campanha: 30, 60 ou 90 dias )

- ; ~
* Comunicagao com o valor angariado
* Entrega das recompensas aos financiadores )

Fonte: Elabora¢ao Prépria

Consideragoes finais sobre o conceito de Crowdfunding

Este modelo de financiamento ainda ndo se encontra legislado em Portugal,

existindo apenas um projeto de Lei N°419/X112> do Grupo Parlamentar do Partido

Socialista portugués que aprova o regime juridico do financiamento colaborativo.

“O principal objetivo do presente diploma assenta na introdu¢do na ordem
juridica portuguesa da figura do financiamento colaborativo, de forma a
assegurar seguranca nas transagoes realizadas neste contexto, e dotar o sistema
de credibilidade e fiabilidade para todos os intervenientes. O financiamento
colaborativo ¢ definido na presente lei como todo o tipo de financiamento de
entidades, ou das suas atividades e projetos, obtido através do seu registo em

plataformas eletronicas acessiveis através da zufernet, a partir das quais

23 Consultado em Setembro de 2014, através de

www.parlamento.pt/ActividadeParlamentar/Paginas/Detalhelniciativa.aspx?BID=37741.
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procederem a angariagao de parcelas de investimento provenientes de um ou

varios investidores individuais.” (Projeto de Lei n® 419/XII)

O diploma enuncia um conjunto de parametros essenciais para a atuacao dos
diversos intervenientes nesta atividade de financiamento. Sio definidos os deveres
das plataformas de financiamento, prevendo-se que nas modalidades de
financiamento colaborativo de capital e empréstimo a necessidade da inscricdo
prévia das plataformas juntas das entidades reguladoras do setor. Quanto aos
beneficiarios do financiamento colaborativo prevé a obrigatoriedade de prestar
informacao as plataformas e aos investidores sobre o montante de investimento a
ser realizado; nalgumas modalidades de financiamento colaborativo pode-se
justificar a fixagao de um limite maximo do volume de financiamento a obter através
do recurso ao financiamento colaborativo. Para os investidores prevé-se a
possibilidade de existirem limites ao volume de investimento a ser realizado

individualmente.

Na Figura 7 sio enumeradas algumas vantagens e desvantagens da utilizacdo de

campanhas de crowdfunding.
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Figura 7 - Vantagens e Desvantagens do Crowdfunding

Vantagens do Crowdfunding

* O promotor da campanha tem controlo sobre tudo, incluindo os custos, os
prazos de entrega, visdo criativa e de execu¢ao, marketing e contacto com o
cliente.

* A empresa e o projecto ¢ 100% do promotor da campanha.

* O promotor da campanha pode testar o produto de uma forma simples usando
o protétipo do mesmo, testando também os elementos da estratégia de
marketing,

e As vezes é necessario fazer mais! E necessario que o promotor da campanha
prove a validade do seu projeto ao longo da etapa.

* Se o promotor da campanha nio tiver sucesso a primeira vez, pode passado
algum tempo apresentar novamente o projeto com um melhor plano e
apresentacao.

* O promotor da campanha pode realizar uma pré-venda do produto/servico e
conhecer qual o tipo de consumidores que acreditam no seu projeto.

* O promotor da campanha a medida que a mesma vai avangando vai recebendo
Jfeedback positivo ou negativo a cerca do seu projeto, ¢ uma grande vantagem
potque pode ajudar a melhorar o mesmo.

* Os consumidores que acreditarem no projeto serao as melhores pessoas para
promoverem o mesmo junto da sua rede de amigos e familiares, criando o efeito
de boca-a-boca.

Desvantagens do Crowdfunding

4

* O promotor da campanha deve estar preparado para os altos e baixos de uma
campanha de crowdfunding. Nio ¢ facil o processo e ¢é bastante desgastante para o
promotor.

¢ O publico de uma campanha de crowdfunding é bastante diversificado, pode exigir
conhecimentos por parte do promotor, como por exemplo, gestao de redes
sociais, marketing social, lidar diretamente com os clientes.

e Caso a campanha de cowdfunding nao tenha sucesso o promotor deve estar
preparado para ativar um Plano B, C ou D.

Fonte: Elaboragao Propria, adaptado de Steinberg (2012,4)

Podemos concluir que o conceito de crowdfunding se encontra cada vez mais presente
e constitui uma nova forma de financiamento para uma nova era de
empreendedores mundiais que pretende primeiramente testar o seu produto junto

do mercado e s6 depois abrir o seu negocio.
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4. Metodologia

Este projeto segue a metodologia propria de um Plano de Negécios e o seu

proposito visa responder a pergunta:

Serd vidvel a criagio de uma plataforma de crowdfunding em Portugal dedicada a eventos

musicais?

Com base nesta questao, serdao analisadas as vertentes econoémico-financeira e de

mercado.

Na vertente econémico-financeira sera estudada a viabilidade do projeto
considerando as decisdes tomadas ao nivel do marketing, da operacao e dos
recursos humanos, quer na perspetiva do investimento como da explora¢ao do

negocio.

A vertente do mercado tem como objetivo analisar a resposta e o interesse do
publico em participar numa plataforma de eventos musicais colmatando uma falha
existente no mercado, ao permitir que o publico escolha os artistas que pretende ver

atuar a0 vivo.

A metodologia seguida compreendeu numa primeira fase a elabora¢ao da pergunta
de partida e a defini¢cao do fio condutor do processo de investigacao, visando chegar

a uma resposta final sobre a viabilidade do projeto.

Na segunda fase do projeto, a investigacao consistiu na revisao da literatura com
vista ao enquadramento tedrico do objeto de estudo. Nesse sentido foram
consultadas varias obras sobre a tematica dos eventos e do crowdfunding que

permitiram consolidar as etapas de desenvolvimento do projeto.

Em termos de pesquisa primaria, foi realizada uma entrevista exploratéria a um dos
fundadores da plataforma de crowdfunding PPL. e o seu testemunho ajudou-nos a
compreender, por um lado, como funciona uma plataforma de crowdfunding em

Portugal e por outro lado a perceber o seu potencial de desenvolvimento.
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Através da analise ao mercado, foi identificado o publico-alvo do projeto. Esta
analise incidiu primeiro no contexto nacional e numa segunda fase, na vertente
internacional. Na perspetiva do benchmarketing?* foram analisados alguns casos de
sucesso ¢ de boas praticas na area do crowdfunding para eventos musicais, como por

exemplo, a plataforma “Queremos” no Brasil.

O diagnostico da envolvente do negécio a criar foi realizado através da andlise
SWOT e da Anilise PEST (Politica, Econémica, Social e Tecnolbgica),

instrumentos importantes na formulacao e fundamentagao das decisGes estratégicas.

Relativamente ao nivel de aceitacio do publico por este negbcio, foi aplicado um
inquérito por questionario online, distribuido através das redes sociais e de listas de e-
mails, tendo-se conseguido obter dados importantes sobre a caracterizagao do
publico-alvo, o potencial do mercado e o nivel de aceitagao do projeto. Os dados do
estudo de mercado, foram tratados com recurso ao Microsoft Excel e ao Google Docs e
os resultados obtidos constituem a “primeira base de sustenta¢io” do projeto, ou

seja, validam a hipotese de aceitagao do negdcio pelo mercado.

Ap6s o estudo de mercado, foi elaborado o plano de marketing e definidos quais os
objetivos de marketing do projeto, as opgdes estratégicas ao nivel da segmentagao
de mercado, do zarger e do posicionamento a adotar no mercado. Foi também
trabalhado o marketing mix do projeto ao nivel do produto, preco, comunicagao e

distribuicao.

De seguida foram elaborados o plano de operagdes e o plano de recursos humanos.
Por fim, para analisar a viabilidade econémico-financeira do projeto foi elaborado
um plano financeiro que apresenta as principais demonstra¢es financeiras -
demonstracao de resultados, balanco e mapa de cash-flows — bem como alguns

indicadores econdmico-financeiros e os critérios mais utilizados na avaliacio de

24 Benchmarketing: processo por meio do qual uma empresa reproduz desempenhos bem-sucedidos

de outras empresas numa determinada area de atividade; comparacdao com as melhores praticas.

44



projetos e investimentos: o valor atual liquido (VAL), a taxa interna de rendibilidade

(TIR) e o petiodo de recuperagao do investimento (PRI ou Payback).
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5. Plano de Negdcio

5.1. Modelo de Negdcio

O desenho do projeto utiliza a tela do modelo de negbcio criada por Alexander
Osterwalder, que procura descrever de forma simples e intuitiva o que um modelo

de negdcio deve ser.

“Um modelo de negoécio descreve a légica de como uma organizagao cria,

proporciona e obtém valor.” (Osterwalder & Pigneur, 2013,14)

Este modelo é composto por nove blocos que cobrem as quatro areas principais de
um negocio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira. Os nove blocos

S20:

e Segmento de clientes: uma empresa serve um ou varios segmentos de

clientes;
e Proposta de valor: procura dar resposta as necessidades dos clientes;

e (Canais: quais os canais de comunicacio, distribuicio e vendas onde sao

entregues as propostas de valor;

e Relacbes com os clientes: que tipo de relagdes sio mantidas com os

diferentes segmentos de clientes;

e Fluxos de rendimento: resultam de propostas de valor oferecidas com

SUCESSO a0s clientes;

e Recursos-chave: sdo os ativos necessarios para oferecer e entregar as

propostas de valor aos clientes;
e Atividades-chave: atividades principais da empresa;
e DParcerias-chave: recursos importantes fora da empresa;

e Estrutura de custos: o modelo de negdcio assenta numa determinada

estrutura de custos.
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A Tela do Modelo de Negoécio da “Nos Queremos!”

Considerando os nove blocos e as quatro areas de negocio, apresentamos na Figura

8 o resultado da aplicagdo da tela ao projeto “Noés Queremos!”.

Figura 8- Tela do Modelo de Negdcio da "Nés Queremos!"

8KP 7.KA 2.VP ﬁ 4CR 1.CS
Parceiros Actividades Proposi¢oes de Relacionamento Segmentos
Chave Chave = | Valor com Clientes de Clientes
-empresas de producao de -plataforma de crowdfunding -possibilidade do publico poder -co-criagao -mercado nacional e internacional
espetaculos escolher o que quer ver quer sejam amantes da musica ou
-produgao de espetaculos -co-produgao artistas, que pretendam realizar um
-artistas -possibilidade para os produtores evento através da utilizagao do
-crowdsourcing de fazerem uma pré-venda dos -viabilizar crowdfunding
-audio e som bilhetes
6.KR 4 3.CH
Recursos Chave @1 Canais Ny
-redes sociais -canais on-line
-plataforma/site
-artistas
-locais dos eventos
-pessoas afetas ao projeto
-recursos financeiros

9.C$ 3] 5.R$ @,
Estrutura de Custos o Fontes de Receitas %
-custos com os RH -bilhetes

-custos de investimento -utilizagao da plataforma

-custos da plataforma

Fonte: Elabora¢ao Propria, adaptado de Osterwalder & Pigneur (2013)

Os nove blocos foram preenchidos da seguinte forma:

1. Segmentos de Clientes (Customer Segments): Segundo Osterwalder &
Pigneur (2013,20), “os clientes fazem parte do coragao de qualquer modelo
de negbcio. Sem clientes (lucrativos), nenhuma empresa pode sobreviver
durante muito tempo.” Neste projeto pretendemos captar dois segmentos
diferentes: as empresas de produgao de espectaculos que queiram utilizar a
plataforma para realizar o seu evento e os artistas que queiram utilizar a “Nos

Queremos!” como produtora do seu especticulo, ou queiram langar o seu
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album, o seu DVD, ou o seu videoclipe. O grupo de clientes ¢é diferente e
tem necessidades diferentes, existindo por isso uma oferta diferenciada.
Proposta de Valor (Value Propositions): Segundo Osterwalder & Pigneur
(2013,22), “a proposta de valor é a razao pela qual os clientes preferem uma
empresa e nao outra. Resolve os problemas dos clientes ou satisfaz-lhe as
necessidades.” A proposta de valor da “Noés Queremos!” é a seguinte: dar a
possibilidade ao publico de escolher aquilo que quer ver ao vivo e a
possibilidade aos produtores de eventos/artistas de efetuarem uma pré-
venda dos bilhetes/album/DVD garantindo a realizacio do evento/projeto
se for atingido o break-event point?’.

Canais (Channels): Segundo Osterwalder & Pigneur (2013,20),
“comunicacdo, distribui¢io e canais de vendas fazem parte da relagao da
empresa com os clientes. Os canais sio os pontos de contacto com 0s
clientes e desempenham um papel importante na experiéncia dos clientes”.

"’

Como tal, o canal on/ine sera o parceiro na divulgacao da “Noés Queremos!”.
Os canais proprios e diretos sao o nosso website, o canal do youtube, o blog
oficial e as redes sociais (Facebook, Instagram e Twitter).

Relagbes com os Clientes (Costumer Relationships): Segundo
Osterwalder & Pigneur (2013,28), “as empresas deviam clarificar o tipo de
relagoes que desejam estabelecer com cada segmento de clientes. As relagoes
vao desde as pessoais as automatizadas.” Através da co-criagio e da co-
producdo de eventos viaveis pretendemos que a relagdo seja baseada na
confianga e na procura da fidelizagao dos nossos clientes.

Fluxos de Rendimentos (Revenue Streams): Segundo Osterwalder &
Pigneur (2013,30), “se os clientes constituem o coragao de um modelo de
negobcio, os fluxos de rendimentos sao as artérias. As empresas tem de se

perguntar a si proprias, que valor ¢ que cada segmento de clientes esta

verdadeiramente disposto a pagarr.” Na “Noés Queremos!” os fluxos de

25 Break event point é o ponto de equilibrio, onde o total dos rendimentos ¢ igual ao total dos gastos -

neste ponto o lucro ¢é nulo.
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rendimento derivam da venda dos bilhetes para os eventos e das comissoes
de utilizacdo da plataforma de crowdfunding para a criagao de campanhas.
Recursos Chaves (Key Resources): Segundo Osterwalder & Pigneur
(2013,34), sao “recursos que permitem que uma empresa ctrie e ofereca uma
proposta de valor, chegue aos mercados, mantenha relagdes com segementos
de clientes e ganhe rendimentos”. Os recursos chaves sdo: as pessoas afetas
a0 projeto, os recursos financeiros, as redes sociais, o website/ plataforma de
crowdfunding, os artistas, os produtores de eventos e os locais onde se realizam
0s eventos.

Atividades-Chave (Key Activities): Segundo Osterwalder & Pigneur
(2013,36), “sao necessarias para criar e oferecer uma proposta de valor,
chegar aos mercados, manter relacbes com os clientes e obter rendimentos.”
Assim, as nossas atividades-chave encontram-se suportadas pela plataforma
de crowdfunding e crowdsourcing e também consistem na producao de eventos.
Parcerias-Chaves (Key Partners): Segundo Osterwalder & Pigneur
(2013,38), “as empresas criam aliancas a fim de optimizarem 0s respectivos
modelos de negoécio, de reduzirem o risco ou de adquiritem recursos.”
Vamos estabelecer parcerias com empresas especializadas na producao de
espetaculos

Estrutura de Custos (Cost Structure): Segundo Osterwalder & Pigneur
(2013,38), “criar e desenvolver valor, manter relagcdes com os clientes e gerar
rendimento sdo tudo atividades que incorrem em custos.” Pretendemos que
os custos da “Noés Queremos!” sejam geridos eficientemente, procurando-se
otimizar o que seja possivel, sem colocar em causa o valor e a qualidade dos
servicos prestados. Os custos principais associados ao projeto sao: 0s custos
com os recursos humanos, os custos de investimento inicial e de manutencao

e 0s custos com a plataforma.
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A “No6s Queremos!” assenta numa plataforma multilateral na qual se:

“juntam dois ou mais grupos de clientes distintos, mas interdependentes. Este
tipo de plataformas tém valor para um grupo de clientes apenas se 0s outros
grupos de clientes também estiverem presentes e criarem valor facilitando as
interagoes entre diferentes grupos. Uma plataforma multilateral cresce em valor
na medida em que atrai mais utilizadores, um fenémeno conhecido por efeito

de rede.” (Osterwalder & Pigneur, 2013,77)

Ou seja, s6 existe o “cliente amante de musica” se existirem também como

clientes as empresas produtores de eventos musicais e/ou os artistas.

5.2. Analise do Mercado

5.2.1. Fontes Secundarias

Os eventos musicais em Portugal tém tido um crescimento sustentado e segundo
dados do INE? disponibilizados nas — Estatisticas da Cultura 2012 — em 2011
realizaram-se 27.566 sessoes de espetaculos ao vivo, com um total de 8,7 milhdes de

espectadores.

No Grafico 2 podemos ver o nimero total de sessoes de espetaculos ao vivo, o
namero de espectadores, o nimero de bilhetes vendidos e a receita de bilheteira

desde 2009 até 2012.

26 Instituto Nacional de Estatistica
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Grafico 2 - Espetaculos ao Vivo de 2009 a 2012
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Fonte: Elaboraciao Propria, adaptado de INE (2012)

Em 2012, a musica originou o maior numero de espectadores com cerca de 4,5
milhGes e com 50,2 milhdes de euros de receita de bilheteira, correspondendo a um
preco médio de bilhete na ordem dos 25,20€. Das modalidades de musica (musica
classica, musica popular e tradicional, fado, concertos de pgp/rock e outro estilo de
musica) destacam-se os concertos de pop/rock com 1,7 milhdes de espectadores/as
tendo gerado receitas de bilheteira no valor de 38,6 milhSes de euros, e representado

58,9% do total das receitas de todas as modalidades de espetaculo consideradas.

As regides do pafs onde estio concentrados os espeticulos sao Lisboa, Norte e

Centro que concentram 61,2%, 25,9% e 7,2% respetivamente.

De acordo com os resultados do inquérito ao Financiamento das Atividades Culturais
pelas Camaras Municipais realizado anualmente pelo INE, em 2012 as despesas das
Camaras Municipais com atividades culturais ascenderam a 401,5 milhdes de euros,
traduzindo-se numa diminuicao de 5,3 milhdes de euros face ao ano anterior. A
musica teve um apoio por parte da administracao local que representa apenas 6,4%

no total das atividades culturais.
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O questionario realizado pelo Talkfest 27 sobre o Perfil do Festivaleiro portugués e
ambiente social nos Festivais de Musica em Portugal revela que o publico que assiste
a este tipo de eventos ¢ maioritariamente feminino (57%) e a sua faixa etaria se situa
entre os 17 anos e os 20 anos. O estilo de musica preferido ¢ o rock (24%), seguido
do estilo ndie com 19%. O festivaleiro tem um estilo de vida ativo, curioso,
interessado e urbano. A razio principal que motiva um festivaleiro é o cartaz (48%)
e o caracter unico de ir a um festival (28%). O conhecimento da realizagdo do
festival advém maioritariamente das redes sociais (31%) e de websites (27%).
Podemos concluir que o publico festivaleiro é cada vez mais exigente e conhecedor
deste tipo de eventos, efetua comparagdes e analises para decidir a priori a que

festivais vai em cada ano.

Apesar da conjuntura econémica desfavoravel em Portugal nos dltimos anos o

mercado de musica ao vivo apresenta-se estavel tendo registado um crescimento

entre o ano de 2010 e 2011.

Para além do aumento de publico portugués nos eventos musicais em Portugal, é
cada vez mais notério ver publico estrangeiro nos mesmos eventos. Alvaro
Covoes?® numa entrevista a Publituris® defende a existéncia de maiores sinergias
entre os privados para aumentar os conteidos dos destinos de forma a atrair mais
turistas. Segundo dados da empresa organizadora de eventos musicais Everthing is
New - no Festival Optimus Alive realizado em Julho de 2014, em Lisboa, o evento
contou com cerca de 15 mil estrangeiros provenientes de 48 paises diferentes, ao

longo dos trés dias do evento?.

27 Férum sobre o Futuro dos Festivais de Musica em Portugal.
28 Diretor-Geral da Everything is New (empresa produtora de espetaculos em Portugal).
2 Produgdo de Conteudo turisticos para profissionais.

30 Consultado em Setembro de 2014, através de www.publituris.pt/2009/09/23/quanto-valem-os-

festivais-para-o-turismo/.
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Trata-se de um exemplo que demonstra a importancia dos eventos musicais como
fonte de captacio de turistas e de dinamizacio dos conteidos dos destinos

turisticos, neste caso, em relacio a Lisboa.

5.2.2. Fontes Primarias

A pesquisa através de fontes primarias teve como objetivo a recolha de dados para
medir a capacidade de adaptacio do projeto ao mercado nacional. Os inquéritos
foram realizados através das redes sociais (Facebook, Instagram e Linkedin) e de listas
de ¢-mails. Foi também realizada uma entrevista a um dos sécios da PPL, para ficar a

conhecer melhor o mercado do lado da oferta e o tipo de concorréncia existente.
5.2.2.1. Resultados dos inquéritos por questionario

O inquérito por questionario permitiu obter resultados no sentido de identificar qual
o perfil de cliente do projeto “Noés Queremos!”. Foram realizados 329 inquéritos
por questionario utilizando o website Google Docs e as questdes podem ser consultadas
no Apéndice I — Analise do Mercado — Inquéritos por questionario, bem como as
respostas que constam no Apéndice IT — Andlise do Mercado — Respostas inquéritos

por questionario.

O inquérito foi concebido para ser de facil resposta, optando-se maioritariamente
por questoes fechadas e de escolha multipla. Antes de ser colocado oniine foi

realizado um pré-teste a 5 pessoas com conhecimentos sobre a tematica a investigar.

A questdo 1 teve como principal objetivo verificar se o publico sabe o que é o

crowdfunding e apenas 29% dos inquiridos responderam afirmativamente.

Na questao 2 pretendeu-se saber se o publico se encontra familiarizado com os
pagamentos on/ine e esta disposto a fazé-los. Os inquiridos estao habituadas a realizar
pagamentos online (88%) e as referéncias multibanco sio o meio de pagamento

preferido (60%).

53



As questdes 3 e 4 tiveram como proposito auferir o nimero de pessoas que sabem
da existéncia do crowdfunding em Portugal e quantas ja participaram numa campanha.
59% dos inquiridos nao reconhece nenhuma plataforma de crowdfunding, sendo a
PPL a mais conhecida (25%) e apenas 16% ja participaram em campanhas de

crowdfunding.

As questOes seguintes visaram recolher informacao sobre o grau de adesao do

publico a este projeto. E as conclusoes foram:

e Costumam ir a eventos de musica ao vivo (80%);

e Dos 20% que referiram que nao iam a eventos de musica ao vivo, 14%
referem que o facto do preco dos bilhetes ser elevado é o motivo de nao
irem;

e O Pop (66%) e o Rock (65%) sao os estilos de musica preferidos;

e 37% (122 individuos) referem positivamente a possibilidade de escolher
os artistas que querem ver ao vivo (conforme podemos ver no Grafico 3);

e 33% (107 individuos) estao dispostos a investir numa campanha de
crowdfunding (conforme podemos ver no Grafico 3);

e Estio dispostos a investir entre 11€ e 20€ (31%) e entre 21€ e 40€ (32%);

e (8% esperam que a recompensa seja a entrada no concerto.

Grafico 3 - Analise a disponibilidade de investimento numa campanha de
crowdfunding (numa escala de muito importante a nada importante) — por nimero de

respostas
Disposto a investir numa 4
campanha de ® Nada Importante
crowdfunding B Pouco Importante
Possibilidade de escolher B Indiferente
os artistas que quer ver Importante
a0 Vvivo ~
, | | B Muito Importante
0 50 100 150

Fonte: Elaboracao Propria
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No Grafico 4 podemos ver a importancia atribuida a cada item relativamente aos

fatores enunciados na hora de apoiar uma campanha de crowdfunding.

Grafico 4 — Importancia atribuida aos itens na hora de apoiar uma campanha de
crowdfunding (numa escala de muito importante a nada importante) — por nimero de

respostas
Conhecer outros apoiantes
da campanha = Nada
Recompensas Importante
Conhecer pessoalmente o W Pouco
promotor da campanha Importante
Indicac¢ao por parte de ® Indiferente
amigos ou familiares
Qualidade da apresentacio Importante
do projeto
Confi tor d
onfiang¢a no promotor da = Muito
campanha
Importante
Identificagao com o projeto
0 50 100 150 200

Fonte: Elaboragao Propria

A Tabela 6 apresenta os fatores mais importantes para os participantes na decisao de
apoiarem uma campanha de crowdfunding e que sao a identificacio com o projeto, a

confian¢a no promotor da campanha e a qualidade na apresentagiao do projeto.

Tabela 6 - Conclusbes da avaliagao dos fatores na hora de apoiar uma campanha

Fator Resposta
Identificagao com o projeto Muito Importante
Confianga no promotor da campanha Muito Importante
Qualidade na apresentagao do projeto Muito Importante
Indicagao por parte de familiares ou amigos Importante
Conhecer pessoalmente o promotor da campanha Importante
As recompensas Importante
Conhecer outros apoiantes da campanha Indiferente

Fonte: Elaboracao Propria
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Por fim, foram recolhidos os perfis sociodemograficos dos inquiridos. Variaveis
como a idade, o género, as habilitagbes académicas, a ocupac¢io/profissao, o
rendimento mensal liquido, o pafs de nacionalidade e o local de residéncia sio
essenciais para a identificacio do publico-alvo e para a tomada de decisoes de

acordo com os perfis identificados.

Assim, a nossa populagio situa-se maioritariamente entre os 25 ¢ os 34 anos, ¢ do
género feminino (60%), trabalha por conta de outrem (51%), recebe um rendimento

mensal liquido entre os 501€ e os 1000€, é portugués e vive em Lisboa (42%).

A tltima pergunta de resposta aberta permitiu ao inquirido manifestar a sua opiniao
pessoal sobre o projeto. Vd. Apéndice II — Andlise do Mercado — Respostas

inquéritos por questionario.

5.2.2.2. Entrevista

Foi realizada uma entrevista presencial a um dos sécios-fundadores - Yoann Nesme
- da PPL, na instalagdes da empresa no dia 17 de Setembro de 2014 as 11 horas e as

respostas permitiram tirar as seguintes conclusoes:

e A PPL surgiu da ideia de quatro sécios fundadores que se conheceram no
Lisbon MBA e tinham como objetivo comum impulsionar a criatividade
dos portugueses.

e As principais dificuldades no inicio da plataforma foi a falta de
conhecimento do publico portugués sobre o conceito de crowdfunding e
com isso0 a angariacao de projetos para a plataforma.

e Os primeiros apoios aos projetos dido-se maioritariamente pela questao
emocional. Sdo feitos pelos amigos e familiares dos promotores dos
projetos criando um efeito de passa-palavra para os restantes.

e Em Portugal o mercado ainda ¢ reduzido para o crowdfunding por isso o

inquirido acredita que haver varias plataformas especializadas para cada
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area pode ser prejudicial. A PPL desenvolve em regime de consultoria o
website do Novo Banco — Crowdfunding e abriu recentemente o PPL —

Causas.

No Apéndice III — Analise do Mercado - Roteiro de Entrevista a Yoann Nesme

(PPL) pode ser consultado o roteiro de entrevista a Yoann Nesme da PPL.

5.2.3. Analise da envolvente externa

Para se estudar a envolvente externa ao negocio utilizou-se a analise PEST e foram
utilizados dados do INE e do BdP (Banco de Portugal), que ajudaram a
compreender melhor a evolugao ocorrida na sociedade portuguesa nos ultimos

anos.

Envolvente Politico-legal

Portugal vive ainda uma situag¢ao econémico-financeira muito delicada. Em Margo

de 2011, apds a demissao do XVIII Governo Constitucional de Portugal, devido a

ISY

rejeicado do PEC IV pela Assembleia da Republica e a0 novo pedido de ajuda
Troika, constituida pelo Fundo Monetario Internacional, Banco Central Europeu e
Comissao Europeia, Portugal entrou num clima de crise politica e econémica que

levou a uma antecipacao das elei¢des legislativas.

A tomada de posse do XIX governo constitucional (resultante da coligagao PSD e
CDS — Partido Popular), com mandato até Outubro de 2015, deu origem a uma
nova agenda politica que levou a altera¢oes da realidade sécio-econémica do pafs.
Atualmente a carga fiscal é uma das mais elevadas quando comparada com a dos

outros paises da Unido Europeia.

O esforco que foi e continua a ser pedido as empresas e as familias é muito elevado
e varios especialistas ja referem que Portugal se encontra no limite de carga fiscal

exigivel aos agentes econdémicos.
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Envolvente Econdmica

Em Maio de 2014, Portugal finalizou o Programa de Assisténcia Econdmica e
Financeira e no segundo semestre de 2014, a atividade econémica registou uma

relativa estabilizacao face ao semestre anterior.

De acordo com os dados do INE (2014) o Produto Interno Bruto (PIB) para o 2°

semestre de 2014 teve uma taxa de variagdo homologa de 0,9%.

A taxa de desemprego tem apresentado valores inferiores aos apresentados em

2013, situando-se nos 13,9% no segundo semestre de 2014.

Embora fortemente criticado devido ao bruto aumento de impostos, o governo tem
procurado desenvolver uma politica orientada para o empreendedorismo, para a
inovagao e para a criacdo de empresas, através da defini¢ao e atribuicao de apoios
especificos as PME’s?! e a criagao de emprego. E de notar que neste momento estao
a ser preparadas pelas entidades oficiais, na qual o Turismo de Portugal se inclui, os

novos programas e linhas de apoio que irdo vigorar no horizonte 2014-2020.

O estudo anual Sage Business Index (2014)32 — questionou 13.710 empresas de
pequena e média dimensao em 18 paises, entre 9 de Julho e 29 de Agosto de 2014 —
e revela que as empresas em Portugal se situam no conjunto das mais pessimistas,
uma vez que a nfvel mundial, cerca de 58% das PME inquiridas acredita num
aumento do volume de negoécios durante o préoximo ano e em Portugal sé 42%

acredita nessa possibilidade.

Quase metade das PME em Portugal (47%) considera que reduzir impostos seria a
medida mais importante a tomar pelo Governo, seguindo-se a reducio da

burocracia e da legislacao (20%).

31 Pequenas Médias Empresas.

32 Consultado em Setembro de 2014, através de www.businessindex.sage.com/.
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Cerca de 40% das empresas portuguesas consultadas no estudo, defenderam que a
principal medida que o Governo poderia tomar é a disponibilizacio de maiores

recursos financeiros, para apoio a internacionalizagao.

Envolvente Sociocultural

Em Portugal, apesar dos graves problemas financeiros, o ambiente social mantém
ainda alguma estabilidade, embora o desagrado relativamente a reducao de poder de

compra das familias e a perda de direitos adquiridos seja generalizado.

Segundo dados do INE (2014) a taxa de desemprego esta na ordem dos 13,9% no
nivel de escolaridade mais elevado completo, sendo ainda mais elevada no género

feminino (14,3%).

O nivel de confianga dos consumidores portugueses, com -23,2% em Setembro de
2014 esta muito abaixo do que seria desejavel, mas acima do nivel de confianga

registado em Agosto de 2014, como podemos ver na Tabela 7.

Tabela 7 - Indicador de confianca dos consumidores

Indicador de confianca dos
consumidores (Saldo de respostas
extremas); Mensal

Periodo de referéncia dos dados Local de residéncia

Portugal
%
Setembro de 2014 -23.2
Agosto de 2014 -26,6
Julho de 2014 -24
Junho de 2014 -25,9
Maio de 2014 -26,1

Fonte: INE (2014)

Envolvente Tecnoldgica

A internet e os teleméveis mudaram o mundo na forma como as pessoas interagem,

comunicam e negoceiam entre si. Em Portugal, é notério o aumento em quantidade
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e qualidade dos instrumentos e das infraestruturas ligadas as tecnologias de

informacao e comunicagao.

Segundo um estudo realizado pela Marktest — Bareme Infernet3 - ha 5,5 milhoes de
utilizadores ligados a zuternet em Portugal. Este nimero quase duplicou nos altimos

10 anos, como podemos observar na Tabela 8:

Tabela 8 - Utilizacao da Internet em Portugal (%)
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Fonte: Elaboracao Propria, adaptado de Marktest, Bareme Internet (2014)

Fruto da evolugao das TIC, surge um novo mercado global no mundo dos eventos:
com novas oportunidades de negdcio, com novas oportunidades de financiamento,
novas formas de assistir aos eventos, novos canais de distribuicao e novos nichos de

metcado.

No Apéndice IV — Analise do Mercado — Analise PEST podemos ver um resumo
da Analise PEST.

3 Estudo de referéncia sobre a penetracio da Imferner na populagio portuguesa e sobre
comportamentos dos cibernautas portugueses. Analisa o universo constituido pelos residentes no

Continente com 15 e mais anos.
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5.2.4. Analise da Concorréncia

As empresas nacionais que consideramos concorrentes diretos da “Noés Queremos!”

s20:
e PPL

A platatorma online de crowdfunding PPL3* foi uma das primeiras a surgir em Portugal
em Agosto de 2011. Desenvolvida pela empresa Orange Bird, tem como principal
objetivo promover o conceito de crowdfunding em Portugal, e consequentemente,

dinamizar o empreendedorismo e o desenvolvimento social.

Em Janeiro de 2013 tornou-se membro fundador da Rede FEuropeia de
Crowdfunding” e é acreditada pela Crowdsourcing.org, a referéncia na industria de
crowdsounrcing e crowdfunding, segundo o Crowdfunding Accreditation for Platform Standards?®
(CAPS).

Até Agosto de 2014 angariou mais de 615 mil euros, sendo mais de 200 mil euros
para a musica e 167 mil euros para o empreendedorismo. O numero de projetos

financiados totaliza 260, obtendo uma taxa de sucesso de 49%.37
e Massivemov

A Massivemov3® foi fundada em 2011 em Portugal e tem como objetivo ser uma
alternativa de financiamento para projetos inovadores com valor acrescentado, de

empreendedores e de empresas.

34 Website: www.ppl.com.pt.

35 Website: www.europecrowdfunding.org/about-us.

3 Hste programa avalia as operagdes da plataforma nos seguintes critérios: transparéncia
operacional, seguranca da informagao e pagamentos, funcionalidade da plataforma e procedimentos
operacionais.

37 Consultado em Setembro de 2014, através de ppl.com.pt/pt/infographic.

38 Website: www.massivemov.com.
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Acompanha cada empreendedor de forma personalizada, desde o desafio da criacdo

do projeto, passando pela apresentacdo a ¢rowd, a divulga¢ao e a comunicagao.

Até Setembro de 2014 o projeto com maior valor financiado foi de 10.205€. A
percentagem do projeto com maior apoio foi de 307% e o projeto com maior

numero de apoiantes teve 248 pessoas a financia-lo.?

e Novo Banco Crowdfunding

O Novo Banco Crowdfunding®® destina-se exclusivamente a projetos de cariz social
promovidos por Instituicoes Particulares de Solidariedade Social (IPSS) ou
Organizagoes Nao-Governamentais (ONG). A PPL faz a consultoria a esta

plataforma.

o  Crowdfunding Networks

A plataforma de Crowdfunding Networks*!, criada pelo grupo Markup (Agéncia de
Comunicag¢ao e Marketing Digital) interliga a potencialidade das redes sociais com o

possivel financiamento dos projetos submetidos.

Dispoe de 5 redes — Rede Social Politica, Rede Social Portugal-Cabo Verde, Rede
Social Portugal-Angola, Rede Social de Marcas e Consumidores e Rede Social
Portugal-Brasil. Estas redes proporcionam recursos aos seus promotores, ajudam na

divulgacao dos projetos e na interagdo com 0s potenciais fas.

3 Consultado em Setembro de 2014, através de www.massivemov.com/index.php.

40 Website: www.novobancocrowdfunding.ppl.pt/ pt/ crowdfunding

N Website: www.crowdfundingnetworks.com/index.php/pt
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Concorréncia Internacional

De acordo com a courdsourcing.org existem 2.827 websites de plataformas de
crowdfunding ativas no mundo. Dado o contexto deste projeto, vamos apenas

considerar algumas plataformas de crowdfunding dedicadas a musica:

®  Pledge Music*?

E uma das mais conhecidas plataformas, foi criada em 2008 e possui uma equipa

que se dedica a ajudar os artistas na sua promogao.

o  Sell a Band?

Lancada em 2006, tem como missao unir os artistas e os fas num movimento
independente que os situe no meio da inddstria da musica internacional. No total

tem ajudado musicos independentes, e ja arrecadaram cerca de 4.000.000 de délares.

o ArtisteConnect**

E um importante meio de ligagdo entre os fas e os investidores.

o QOocto*>

E uma plataforma que liga os investidores aos musicos. Os musicos podem iniciar
as campanhas de angariacdo de financiamento para os seus projetos, mas a Oocto
também pode ajudar na disponibilizagao de profissionais da industria da musica que

prestam os servicos necessarios ao projeto do artista.

2 Website: www.pledgemusic.com

3 Website: www.sellaband.com

4 Website: www.artisteconnect.com

45 Website: www.oocto.com
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o Feed the muse*o

O soglan ¢ “Criando Criatividade com 1 délar de cada vez”. Fazem a ponte entre o

artista e o fa, ajudando o artista a ter maior visibilidade.

o  TuneFund?

Criada em 2012 dedica-se exclusivamente aos musicos.

o _ArtistShare*S

E uma plataforma que liga os artistas criativos aos fas, para partilharem o processo

criativo e poderem financiar o projeto.

¢  Queremos®

Plataforma de crowdfunding disponivel no Brasil e mais recentemente nos Estados
Unidos da América. O Queremos! é uma plataforma que ajuda o fa a decidir que
bandas quer ver na sua cidade e realiza campanhas de financiamento coletivo

(crowdfunding) para confirmar os concertos.

46 Website: www.feedthemuse.net

47 Website: www.tunefund.com

48 Website: www.artistshare.com/v4

49 Website: www.wedemand.com
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Vantagens e Desvantagens face 2 Concorréncia

Na Figura 9 podemos ver quais as vantagens e desvantagens da “Nés Queremos!”

face 2 concorréncia.

Figura 9 - Vantagens e Desvantagens face a concorréncia

Vantagens Desvantagens
* A primeira . plataforrpa de * Falta de conhecimento no mercado
crowdfunding dedicada exclusivamente de crowdfunding;

a eventos musicais em Portugal; » Empresa recente no mercado,

* Conceito unico;

* Contribuicao para o
desenvolvimento do conceito de
crowdfunding em Portugal;

¢ Divulgacao de bandas portuguesas e
internacionais com pouca
notoriedade no mercado.

Fonte: Elaboragao Propria

Analise da competitividade do sector

Para analisar a competitividade do sector utiliziamos o modelo das cinco forgas de

Porter30. Vd. Figura 10

% Hconomista e professor norte-americano, Michael Porter destaca-se por ser conselheiro e
consultor estratégico de diversas empresas norte-americanas e internacionais, como ¢ o caso de

Portugal.
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Figura 10 - As cinco forgas de Porter

Ameaca de novas

entradas

. . Poder negocial
Poder negocial dos Rivalidade entre &
) dos fornecedores
clientes concorrentes

Ameaca de novos

servicos substitutos

Fonte: Elaboracao Propria, adaptado de Porter (1992)
e Rivalidade entre concorrentes

O projeto situa-se no mercado online portanto qualquer plataforma de crowdfunding

em Portugal ou no Mundo, pode funcionar como potencial concorrente.

O website www.ppl.com.pt pode ser considerado o principal concorrente direto pois
disponibiliza 0 mesmo servi¢o, com a diferenca de nao ser apenas direcionado para

a organizac¢ao de eventos musicais.

Ao nivel da concorréncia indireta identificamos todas as restantes plataformas de

crowdfunding em Portugal e no Mundo.

Assim consideramos que a rivalidade entre concorrentes ¢ média, de acordo com os

fatores que a caracterizam. Vd. Tabela 9.
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Tabela 9 - Rivalidade entre concorrentes

Fraco |1 |2 | 3 | 4| 5 | Forte

Numero de concorrentes X
Crescimento do mercado X
Custos Fixos X
Diferenciacio dos produtos/servicos X

Custos de mudanca

Capacidade de expansio

slislis

Barreiras a saida

Equilibrio entre concorrentes X

Fonte: Elaboracao Propria, adaptado de Porter (1992)
e Ameaca de servicos substitutos

Existem outros servigos de plataformas de crowdfunding dedicadas a diversas areas
que podem ser considerados servigos substitutos. Esta ameaga constitui uma
motiva¢ao para a “Nés Queremos!” analisar e dominar o conhecimento sobre as
preferéncias do publico-alvo. Podemos ver na Tabela 10, o que é considerado uma

ameaca forte.

Tabela 10 - Servicos Substitutos

Fraco | 1 [ 2| 3 | 4| 5 | Forte
Preco relativo X
Taxa de melhoria preco-qualidade X
Probabilidade de aparecimento de novos servigos X

Fonte: Elaboracao Proépria, adaptado de Porter (1992)
e Poder negocial dos fornecedores

Sera estabelecida uma relacio de confianca com os fornecedores da “Nos

’)’

Queremos!” e exigidos elevados niveis de seguranca. A analise e escolha criteriosa
dos fornecedores sera efetuada evento a evento, de acordo com o local de realizacao
e aproveitando sinergias com fornecedores locais ou regionais. Os principais

fornecedores serao na area da multimédia e audiovisuais e salas de espetaculos. O
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poder negocial dos fornecedores ¢ médio pois consideramos existir um equilibrio
entre a oferta e a procura. Podemos ver na Tabela 11 quais os principios do poder

negocial dos fornecedores.

Tabela 11 - Poder negocial dos fornecedores

Fraco | 1 | 2 4 1 5 | Forte

Concentracio dos fornecedores

Grau de importancia dos clientes para os
fornecedores

KA A

Grau de diferenciacio

Existéncia de produtos substitutos X

Custos de mudanca

s

Impacto da qualidade no produto final

Ameaca de integracio do fornecedor X

Fonte: Elaboracao Proépria, adaptado de Porter (1992)
e Ameaca de novas entradas

O crowdfunding ainda é um conceito pouco desenvolvido e Portugal e dado o seu
crescimento em termos mundiais, consideramos que a ameac¢a de novas entradas ¢é
forte. Podemos ver na Tabela 12 quais os principios que dificultam a entrada de

novas concorrentes.

Tabela 12 - Ameaca de novas entradas

Fraco | 1|1 2| 3| 4 | 5 | Forte
Economias de escala X
Diferenciacao do servico X
Necessidade de investimento X
Acesso a canais de distribui¢ao X
Politicas e apoios governamentais X

Fonte: Elaboracao Proépria, adaptado de Porter (1992)

e Poder negocial dos clientes

Os clientes da “Noés Queremos!” sdo exigentes e amantes de musica e tém o poder
de escolher outras plataformas de crowdfunding. No entanto, a nossa plataforma

possui como vantagem competitiva o fato de ser especializada em musica,
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especificamente em eventos musicais. Podemos ver na Tabela 13 quais os principios

do poder negocial dos clientes, considerando um poder negocial médio.

Tabela 13 - Poder negocial dos clientes

DN
W
~
w

Fraco | 1 Forte

Grau de concentracio X

Grau de informagio exigida pelos clientes X
Diferencia¢io dos produtos/servicos fornecidos X
Volume de compras X

Custos de mudanca X

Lucros do cliente X

Percecao da qualidade do servi¢o prestado X

Fonte: Elaboracao Proépria, adaptado de Porter (1992)

Na Tabela 14 ¢é apresentado um quadro sintese do Modelo de 5 forcas de Porter

adaptado ao projeto “Noés Queremos!”.

Tabela 14 - Quadro sintese - cinco forcas de Porter

Fraco Médio Forte
Rivalidade concorrencial X
Poder negocial dos fornecedores X
Poder negocial dos clientes X
Ameaca de servicos substitutos X
Ameaca de novas entradas X

Fonte: Elaboracao Propria, adaptado de Porter (1992)
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5.3. Plano de Marketing

5.3.1. Missao, Visao e Valores da “No6s Queremos!”
Missao

Contribuir para a divulgacao de novos projetos musicais, satisfazendo os fis com

aquilo que eles desejam ouvir e os artistas com a divulgacao do seu trabalho.
Visao

Sermos reconhecidos como uma empresa inovadora na area do crowdfunding musical

em Portugal.
Valores
Os nossos servigos e a nossa atuagao no mercado assentam nos seguintes valores:

e Confianga: Alcangar a confianga plena dos nossos clientes;

e Seguranca: Os eventos sao realizados com respeito pelas normas e leis em
vigof;

e Responsabilidade Social: Os eventos terao uma componente de
responsabilidade social, sendo doada uma percentagem do valor
angariado a uma institui¢ao de solidariedade social;

e Trabalho em equipa: Uma equipa unida e motivada para construir uma
empresa solida;

e Ftica: Implementagio de uma cultura de ética e de transparéncia nas
relacbes com todas as partes interessadas;

e Criatividade e Inovacio.
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5.3.2. Objetivos de Marketing

Pretende-se divulgar o conceito de negécio captando clientes para o servigo e
trabalhando para que o projeto apos o primeiro ano de atividade seja uma referéncia

a nivel nacional. Assim, os principais objetivos de marketing sao:

e Desenvolver de forma continuada uma plataforma de cowdfunding

exclusiva para eventos musicais;

e Permitir que os produtores com menos recursos financeiros possam

obter financiamento para os seus eventos;
e Contribuir para o aumento do numero de eventos de musica portuguesa;

e Conseguir um nivel de satisfagdo dos clientes superior a 70% no primeiro

ano de atividade.

5.3.3. Analise SWOT

Através desta ferramenta definimos os pontos fortes e fracos (Vd. Tabela 15 e
Tabela 16) ameacas e oportunidades (Vd. Tabela 17 e Tabela 18) inerentes ao

projeto.

Pontos Fortes

A Tabela 15 apresenta os pontos fortes do projeto “Nos Queremos!”. De destacar o
conceito inovador em Portugal, a motivagao da equipa para levar este projeto ao

sucesso, a qualidade do servigco prestado aos seus clientes, e a melhoria continua.

Tabela 15 - Pontos Fortes do Projeto

Impacto no Negocio Tendéncia

Pontos Fortes Elevado | Médio | Fraco | Subir | = | Descer

Aposta numa politica centrada na
qualidade, X X
identidade e criatividade

Recursos Humanos motivados X X
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Eventos a precos acessiveis X X
Design X X

Conceito inovador em Portugal X X

Politica de Responsabilidade Social X X

Fonte: Elaboracao Propria

Na Tabela 16 apresentamos os pontos fracos do projeto “Nés Queremos!”, que no
inicio da atividade se prendem principalmente com a dificuldade em encontrar
parceiros que queiram trabalhar com uma nova empresa. Por isso, acreditamos que

a aposta na comunicacao através das redes sociais sera essencial para o sucesso do

projeto.
Tabela 16 - Pontos Fracos do Projeto
Impacto no Negocio Tendéncia
Pontos Fracos Elevado | Médio | Fraco | Subir | = | Descer
Empresa recente no Mercado X X
Tecnologia dispendiosa e em X X
constante atualizacao

Pagamentos on/ine X X
Desconfianga por parte do utilizador X X

Fonte: Elabora¢ao Propria

As oportunidades do projeto “Nés Queremos!” estao referenciadas na Tabela 17.

"7

De destacar a existéncia de poucos servicos concorrentes ao “Nos Queremos

Tabela 17 - Oportunidades do Projeto

_ Probabilidade de
Impacto no Negdcio ..
Ocorrencia
Oportunidades Elevado | Médio | Fraco | Subir| = | Descer
Existéncia de poucos servigos X X
concorrentes
Estabelecer parcerias com as X X
empresas do ramo
Aposta na Comunicagao através das X X
Redes Sociais

Fonte: Elaboracao Propria
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Podemos analisar pela Tabela 18 quais as ameagas ao projeto “Nos Queremos!”. De

destacar a escolha de servicos substitutos e a dificuldade de entrar em contacto

direto com os artistas.

Tabela 18 - Ameagas do Projeto

o Probabilidade de
Impacto no Negdcio A
Ocorréncia
Ameagas Elevado | Médio | Fraco | Subir = | Descer
Servicos substitutos X X
Conjuntura econémica nacional e X X
internacional
Dificuldade no contacto com os artistas X X
Cachets inflacionados X X

Fonte: Elaboragao Propria

A direcio da empresa analisard regularmente estes pontos e tomara decisoes que

permitirao ultrapassar os obstaculos e as dificuldades a gestao da empresa.

No Apéndice V — Analise do Mercado — Analise SWO'T, podemos analisar quais sdo

os pontos fortes e fracos, oportunidades e ameagas internas e externas a “NoOs

"’

Queremos

Na Tabela 19 podemos ver quais as acOes a executar para atenuar as ameagas € Os

pontos francos e elevar a atratividade do projeto com as oportunidades e os pontos

fortes.

Tabela 19 - Analise SWOT - acOes a executar

Acdes a executar

Pontos fortes

Pontos Francos

- Aposta numa politica
centrada na qualidade,
identidade e criatividade;
- Recursos Humanos
motivados;

- Eventos a precos
acessiveis;

- Design;

- Conceito inovador em

- Empresa recente no
metcado;

- Tecnologia dispendiosa e
em constante atualizacdo;

- Pagamentos on/ine;

- Desconfianga por parte do
utilizador.
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Portugal;
- Politica de
Responsabilidade Social.

Oportunidades

Existéncia de poucos
servicos concorrentes

Estabelecer parcerias com as
empresas do ramo

Aposta na Comunicagao
através das Redes Sociais

- Comunicagao e promogao
forte no inicio do projeto de
forma a captar o maximo de
clientes e visibilidade nos
6rgaos de comunicagao
social;

- Aposta na segmentacao do
produto;

- Desenvolvimento de
campanhas de promog¢io
nas redes sociais,
especialmente no Facebook.

- Formacao continua dos
colaboradores;

- Desenvolvimento de
parcerias na area das TIC;

- Aposta numa comunica¢ao
esclarecedora sobre o
conceito;

- Desenvolvimento de
campanhas atrativas de
marketing para captagdo de
clientes.

Ameacgas

Servicos substitutos

Conjuntura econémico

nacional e internacional

Dificuldade no contacto
com os artistas

Cuachets inflacionados

- Melhoria continua do
Servico;

- Website  atrativo e
simplificado;

- Parcerias com artistas e
agentes.

- Comunicac¢io forte no

inicio para a captagao de

todas as campanhas de
crowdfunding relacionadas
com musica;

- Estudo constante do
metcado nacional e
internacional seguindo as
tendéncias.

5.3.4. Desenvolvimento Estratégico

Fonte: Elaboragao Prépria

Para um desenvolvimento estratégico eficaz foi trabalhada a segmentacio, o fargeting

e o posicionamento (STP).

5.3.4.1.

Segmentagao e Targeting

A “No6s Queremos!” ira apostar num mercado especifico constituido pelo publico

amante de musica, os produtores de eventos musicais e os artistas.
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O publico amante de musica apresenta as seguintes caracteristicas:

e Demografia: Pablico-alvo do género feminino e masculino, com todos os
intervalos de idade;

e Geografia: ambito nacional, com maior incidéncia das regioes de Lisboa e
Porto (numa primeira fase);

e (lasse Social: Média e média alta;

e O que procuram: Inovacdo, diversdo, socializacdo, sair da rotina,
extravasar, estar com os amigos, conhecer pessoas novas, ter experiéncias
e partilha-las.

e O que fazem: Utilizam as redes sociais e a znternet; estao online e querem
saber as novidades do momento; estao atentos as mudancas do mundo e
nao aceitam qualquer oferta banal, se nao for diferente e unico pela sua
esséncia, dificilmente aderem; leem alguns jornais gratuitos e seguem
algumas agendas em formato digital; ouvem algumas radios e estao
sempre ligados a rede web através dos computadores, teleméveis, fablets,
seguem alguns lideres de opinido como apresentadores de televisao,

criticos, bloggers e amigos do Facebook.

Podem existir outros publicos secundarios que mesmo ndo sendo participantes

ativos, acabam por ser influenciados, tais como, amigos, colegas e familiares.

Em relagao aos produtores de eventos e artistas, sao considerados todos os que
contactem a “Noés Queremos!” no sentido de necessitar de financiamento para um

evento ou projeto seu.

5.3.4.2. Posicionamento

O posicionamento da “Noés Queremos!” assenta numa comunicagdo e

relacionamento préximo de todos os agentes do mercado (em especial do publico)
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partindo de uma base de amizade, respeito, confianca e colaboracio que permitira

fortalecer a imagem da empresa no mercado dos eventos em Portugal.

A “Nos Queremos!” pretende ser uma empresa conhecida e reconhecida no
mercado como a melhor solu¢do para todos os que pretendam realizar campanhas

de crowdfunding em Portugal na area da musica.

5.3.5. Marketing — Mix

5.3.5.1. Produto

Trata-se de uma plataforma de crowdfunding para eventos musicais que pretende dar
ao publico/consumidores, a possibilidade de escolher os concertos/espetaculos
musicais preferidos e que pretende ver ao vivo, através de um financiamento

coletivo.

Denominacao “Noés Queremos!”

A palavra “Queremos” foi escolhida pela for¢a sobre a “multidao” nela representada
e “Nos” significa a “multidao” que é necessaria para o sucesso das campanhas de

crowdfunding.
Logétipo

Para a criagdo do logotipo foi realizado um briefing com uma equipa de comunicagao
e um designer grafico para definir uma linha de imagem. Para a criacao do logétipo
foi pedido que este passasse uma imagem atrativa e que refletisse a imagem da

empresa, conforme a Figura 11.
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Figura 11 - Logétipo “Noés Queremos!”

Fonte: Elaboragao Prépria

O slogan da “Noés Queremos!” é: “Fag-te ouvir!”. O proposito é que o publico se faca

ouvir, dizendo aquilo que quer ver e ouvir ao vivo em Portugal.

No Apéndice VIII — Plano de Marketing - Elementos graficos da marca “Nos
Queremos!” podem ser consultados os restantes elementos graficos da “Nos

’”

Queremos

5.3.5.2. Preco

O valor do prego do bilhete do espetaculo e do investimento que o publico ira fazer,
val depender de diversos fatores, entre os quais, o valor do cachet dos artistas e do
local onde o evento se ira realizar. Assim, o valor de venda ao publico, sera

calculado com base numa analise cuidada destes fatores.

Por exemplo, se o valor total dos custos de produgao for de 2.000€ para uma sala
com capacidade para 450 pessoas, precisamos de 150 pessoas a investir em média
13,33€ (bilhetes reembolsaveis), esperando posteriormente proceder a venda ao
publico em geral, dos restantes 300 bilhetes normais ao prego de 15€. Este exemplo

acontece caso seja a “Nos Queremos!” a realizar o evento.
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Se o produtor do evento quiser apenas utilizar a plataforma para angariar o
financiamento para o seu evento, a “No6s Queremos!” cobra uma comissao de 5%

do valor angariado no caso da respetiva campanha ter sucesso.

5.3.5.3. Distribuigdo
A “No6s Queremos!” chega ao seu publico através dos seguintes canais:

e Plataforma de crowdfunding (website oficial)>!
e Redes Sociais (Facebook e Twitter)?

e Canal YouTube >

o By

5.3.5.4. Comunicagao

A divulgacdo do projeto sera feita através de diversos canais fisicos e virtuais e serdo

utilizadas as seguintes ferramentas:

e Marketing Digital;
e Marketing Direto;

e Relacoes Puablicas.

51 Website: www.nosqueremos.pt

52 Facebook: www.facebook.com/nosqueremos.pt

53 Canal You Tube: www.voutube.com/user/NosQueremosPT

54 Blog: www.nosqueremospt.blogspot.pt
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Marketing Digital
o [Website “No6s Queremos!”

Criacdo do website www.nosqueremos.pt que integra a plataforma de crowdfunding para

eventos musicais.

O website sera criado pelo mesmo web designer que criou o logbtipo para garantir uma
coeréncia na imagem. Terd um design atraente e user-friendly proporcionando uma

experiéncia unica e de elevado grau de satisfacdo.

Esta ferramenta sera o principal meio de comunicagdo com os stakeholders e estara
em constante atualizacdo. Numa primeira fase ficara disponivel apenas em lingua

portuguesa mas estara disponivel em inglés a partir de 2016.

Este website tera todos os certificados de segurancga, pois através dele o puablico ira
financiar os eventos que pretende, utilizando o servico disponibilizado para

pagamentos online.

o Facebook, Instagram e Twitter

A “No6s Queremos!” estara presente ativamente nas redes sociais, através da
divulgacao diaria de noticias sobre as campanhas para eventos musicais a ocorrer na

plataforma e sobre o conceito de crowdfunding. No

Anexo I — Plano de Marketing - Proposta de Gestao de Redes Sociais pode ser

consultada a proposta de gestao de redes sociais para a empresa.
e By

O blog www.nosqueremospt.blogspot.pt serd outra aposta na comunicacio de
marketing digital. Nele serdo também divulgadas detalhadamente todas as noticias

sobre a “N6s Queremos!” e o mundo do crowdfunding.
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Marketing Direto

A equipa de marketing da “Noés Queremos!” ira proceder ao envio de newsletters a
todos os que solicitarem a mesma no nosso website. O envio sera efetuado sempre
que haja algum acontecimento importante em divulgacdo e sera enviado

quinzenalmente.

No Apéndice VII — Plano de Marketing — “Newsletter N6s Queremos!” pode ser

consultado um exemplar de uma newsletter.

Relacoes Publicas

Em acontecimentos importantes sera enviada uma press release para os principais
meios de comunicagdo social, com destaque para a revista “Time Out”, o

“Seminario Expresso”, a “Event Point”; o “Dinheiro Vivo” e o “Publico”.

No Apéndice VI — Plano de Marketing — Press Release da “N6s Queremos!” pode ser
consultada a primeira press release da “No6s Queremos!” enviada para os meios de

comunicacao social.

Na Tabela 20 podemos ver a calendariza¢ao da comunicacao da “Nés Queremos!”

por suporte € por meio.

Tabela 20 Calendatiza¢io da Comunicacao do "Nos Queremos!"

Suporte Calendarizacao Caracteristicas Meios
Imprensa escrita |  Quinzenal (durante dois | Press Release (enviada na - Pablico;

(Jornais + meses) primeira semana de - Expresso;

Revistas) Apbs, sempre que existam cada mes); - Blitz
novos conteudos que o - Noticias, Reportagens - Time Out;

justifiquem e/ou Sugestoes de/para | - Metro/Destak /
eventos/concertos Oje.
designados;
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- Notas informativas +
Layout dos eventos ou

sugestoes em destaque.

Imprensa Online

(publicagbes

- Press Release (enviada

na primeira semana de

- Meios impressos

generalistas

(ou sempre que existam

generalistas + Sempre que existam cada mes); com versao online;
especializadas) novos conteudos que o - Noticias, Reportagens | - Rua de Baixo;
justifiquem e/ou Sugestoes de/para | - Muda Magazine;
eventos/concertos - Punch Magazine;
designados; - Magnética
- Notas informativas + Magazine;
Layout dos eventos ou - Don’t Panic;
sugestoes em destaque. - Viral...
Estacdes de Mensal - Press Release (enviada - Antena 3; RFM;
Radio (ou sempre que existam na primeira semana de | Comercial; TSF;
novos conteudos que o cada mes); 0O2; Marginal;
justifiquem) - Notas informativas Radar; Vodafone
sobre eventos e/ou FM; SWD fm...
sugestoes
em destaque.

Redes Sociais Diario - Criacao e Gestao de - Pagina de
(ou sempre que existam conteudos + Facebook oficial.
novos conteudos que o Atualizacdes;

justifiquem) - Convites e
comunicacio a fas e

utilizadores.
- Approach a possiveis
fas (por interesses e

gostos
comuns).
Mailling List Quinzenal - Newsletter; - E-mails
- Notas Informativas. massificados
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novos conteudos que o (software
justifiquem) especializado

incluido).

Fonte: Elaboracao Propria

5.4. Plano de Recursos Humanos

Uma boa gestaio dos recursos humanos necessita de planeamento e organizagao,
designadamente no que respeita ao recrutamento, a atribuicio de fungdes e
responsabilidades aos colaboradores, mas também a avaliagio do desempenho e a

formagao profissional.

A “N6s Queremos!” pretende recrutar e selecionar uma equipa orientada para os
resultados. No sentido de formar e integrar jovens no mercado, pretendemos abrir

uma vaga para um estagiario(a) através do programa Estagios Emprego do IEFP.

5.4.1. Equipa

Embora numa fase inicial, o projeto “Nés Queremos!” venha a empregar duas
pessoas, a sua atividade enquanto prestadora de um servigo, s6 sera possivel gracas a
contratacao de outras empresas. No ano de 2017 prevé-se a contratacio de um

estagiario ao abrigo da Medida Estagios Emprego do IEFP.

Nesse sentido, com a execucao deste projeto serdo criados os seguintes postos de

trabalho:
e 1 Diretora Geral
e 1 Diretora de Comunicacao e Marketing
[ J

1 Estagiario através da Medida Estagios Emprego do IEFP (2017)
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Contratacao Externa

A “Nos Queremos!” ird recorrer a contratagdo externa ze. oufsourcing, N0Os SErvigos

de:
e Aluguer de espacos;
e (Contabilidade e fiscalidade;
o Webdesign,
e Audiovisiuais e Multimédia;
e Alojamento do website;
e Segurangas;

o Catering.

Pretendemos criar uma relacdo de confianca com os nossos fornecedores externos
de forma a proporcionar a melhor experiéncia ao nosso cliente. Na Figura 12 esta

representado o organograma da equipa “Noés Queremos!”.

Figura 12 - Organograma da Equipa "N6s Queremos!”

Diretora Geral

4 \
1 1
) Outsourcing |
| |
\ 1
N N e e e e e ——— ’
Directora de
Comunicacao e
Marketing
| J
<
Estagiario IEFP
(2017)
J

Fonte: Elaboragao Propria
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5.4.2. Descrigao de Cargos — Responsabilidades e Fungdes

Os cargos a atribuir a equipa estio de acordo com a Classificacio Nacional das
Profissbes — conjunto de todas as profisses existentes em Portugal e respetiva

descricao funcional.

Diretora Geral

‘))

A direcao geral da “Nés Queremos!” ira planear, dirigir e coordenar todas as

atividades desenvolvidas pela empresa. Assim a diretora geral tera como fungoes

principais:

e Definir e planear a politica da empresa;

e Planear e dirigir as atividades;

e Avaliar as atividades e os resultados da empresa;

e Representar a empresa em relagdes com parceiros externos;

o (Coordenar e liderar os trabalhadores.

A diretora geral da “Nos Queremos!” sera uma lider nata, capaz de motivar a equipa
e de lidar com as adversidades que possam surgir no caminho. De acordo com o
Cédigo do Trabalho (atual Lei n°® 69/2013, de 30 de agosto), o tipo de contrato
definido para a diretora geral sera um contrato de trabalho por tempo

indeterminado.

Diretora de Comunicacido e Marketing

A diretora de comunicacio e marketing da “Noés Queremos!” ira responder

diretamente a diretora geral.

Tera como principal fungao planear, dirigir e coordenar a comunicagao e marketing
da empresa, promovendo da melhor forma possivel a marca “Nés Queremos!” no

panorama nacional. As suas funcoes sao:
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e Dirigir a comunicagiao da empresa;

e Promover campanhas de publicidade;

e LEstabelecer a relacdio e preparar entrevistas com os meios de
comunicacao social;

e Responsavel pela comunicagao feita no website oficial e redes sociais;

e Responsavel pelas relagbes com os clientes.

A pessoa contratada tera habilitagdes académicas de nivel superiores nas areas da
gestdo e/ou marketing e comunicacio. A empresa ird recorrer ao apoio de
contratacao Estimulo Emprego desenvolvido pelo IEFP e sera feito um contrato de
6 meses com possibilidade de, apds esse tempo, integracio na empresa por tempo

indeterminado.

No Apéndice IX — Plano de Recursos Humanos — Anincio de Emprego Diretora
de Comunicagao e Marketing pode ser consultado o andncio de emprego para a

funcio de Diretora de Comunica¢ao e Marketing.
Estagiarios

Aproveitando a oportunidade de integrar jovens recém-licenciados no mercado de
trabalho, serd aberta uma vaga de estagiario ao abrigo da Medida Estagios Emprego
do IEFP a partir do terceiro da empresa (2017). O estagio tera a duragao de 9 meses
nao prorrogaveis e serdo comparticipados a 80% pelo Estado. O estagiario sera
responsavel por tarefas administrativas e supervisionado pela Diretora de

Comunicac¢ao e Marketing.

No Apéndice X — Plano de Recursos Humanos — Andncio de Emprego

Estagiario(a) pode ser consultado o anuncio de emprego para a funcao de estagiario.
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5.4.3. Formagao

A Lei do Trabalho 99/2003 de 27 de Agosto e a sua correspondente
regulamentacido pela Lei 35/2004 de 24 de Julho, é estipulada a obrigatoriedade de
formacao profissional que as entidades empregadoras tém de facultar aos seus

empregados.

Na “Nés Queremos!” todos os colaboradores frequentarao ac¢des de formacio
profissional de acordo com as necessidades formativas previamente diagnosticadas e

integradas num plano de formacao aprovado pela direcao.

5.4.4. Avaliagdo do Desempenho

A avalia¢do de desempenho é uma ferramenta de gestao de pessoas que serve para
medir a contribuicao de cada colaborador relativamente aos objetivos predefinidos e

permite ajustar os perfis as necessidades organizacionais.

Na “Nos Queremos!” havera uma avaliagdo de desempenho individual e outra

coletiva.

A avaliacio individual sera qualitativa no que respeito as competéncias
comportamentais e técnicas; e quantitativa para as metas e objetivos individuais.
Esta ferramenta é essencial para analisar e decidir sobre eventuais promogoes,
redefinir valores de remuneracoes, avaliar o desenvolvimento individual e dar

feedback a cada colaborador sobre o seu desempenho na empresa.

Na avaliagao de desempenho coletiva sera realizada uma reuniao onde sera avaliada

a equipa em conjunto.

E importante que cada colaborador esteja motivado, empenhado e satisfeito. Assim,
sera implementado um sistema de recompensas baseado em beneficios monetarios

de acordo com o nivel de desempenho demostrado.
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Os colaboradores terao acesso privilegiado aos eventos musicais na qual a “Nos
Queremos!” é convidada, aos protocolos especiais com entidades bancarias e acesso

a um ginasio parceiro, entre outros beneficios.

Sera elaborado um cddigo de ética e de responsabilidade social, constituindo um
bl

guia orientador do relacionamento entre os colaboradores e os stakeholders. Uma vez

por ano e em equipa sera desenvolvida uma acao de solidariedade social em equipa

numa Instituicao Particular de Solidariedade Social (IPSS) parceira.

5.5. Plano de Operagdes

5.5.1. Recursos fisicos e tecnolégicos

Instalacoes

As instalagoes da “Nos Queremos!” situam-se no espaco I7lage Undergronnd Lisboa>®
- VU Lisboa, integrado no Museu da Carris em Lisboa. Trata-se de um centro
cultural que funciona como espago de escritorios para a inddstria criativa e como
espaco de eventos. F uma estrutura arquiteténica original que utiliza contentores
marftimos transformados em escritérios e dois autocarros convertidos numa
cafetaria e numa sala de reunides. O espago oferece as seguintes condigoes: espago
para eventos, projetos, workshops e exposicoes; estudios de som; cafetaria; znternet wi-
/i, ar condicionado; aberto 24 horas por dia/ 7 dias por semana; seguranca
permanente e o domicilio de empresas. O valor a pagar é de 150€ por més com tudo

incluido: wi-f;, eletricidade e limpeza.

A escolha teve por base todo o conceito associado ao “Noés Queremos!” que aposta
na mobilizacdo e na cocriacio que sera mais estimulado, quanto mais préximo
estiver de outras mentes inovadoras e criativas, capazes de criar sinergias e mais-

valias para o proprio conceito.

55 Website: www.vulisboa.com
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Website
O website da “No6s Queremos!” sera funcional, fiavel e acessivel (user friendly).

O dominio serd portugués, nosqueremos.pt e permitird que as pessoas tenham
acesso a variada informagdo sobre a musica em Portugal, podendo participar como
financiadores dos eventos musicais existentes na plataforma de crowdfunding. Existira
uma area segura (b##ps) para os pagamentos online com cartao de crédito e serao
disponibilizadas outras formas de pagamento como a referéncia multibanco, o

Paypal e transferéncia bancaria para pagamentos superiores a 50€.

E necessario efetuar o registo gratuito no website, podendo ser efetuado através da
rede social facebook ou preenchendo os dados solicitados, como o nome de
utilizador, o e-mail, a password e a localidade, ferramenta importante para poder

analisar onde se realizarao os eventos musicais.

Figura 13 - Proposta de /ayout da pagina inicial do website

€ = C [ www.nosqueremos.pt/publ

o
N

»
[ . ¥

€ BLUEYROBINSON
10 quessave e

PROXIMOS EVENTOS

13 OUTUBRO 2013

‘ 5 Cousey 03 mcnnos - Usson 83%  0s..
Q < ¥ BIFFY CLYRO
> § 10UTUBRO 2013 w

NOS QUEREMOS ESTES ARTISTAS. E VOCES?

Fonte: Elaboracao Propria

88



Na pagina inicial estdo definidas as areas mais importantes: “Home” (pagina inicial
do website), “Eventos” (eventos ativos na plataforma), “Arfistas” (listagem de artistas
No6s Queremos), “Fag-te ouvir” (como os fas, artistas e produtores podem-se fazer
ouvir), “Sobre N6s” (identificacao da empresa Nos Queremos), “Blog” (ligacdo para
0 blog do N6s Queremos), “Regista-te” (registo dos fas e artistas), “Login” (entrada na
area pessoal dos fas e artistas). Na Figura 14 podemos ver o que contém cada uma

das areas do website.
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Figura 14 - Mapa do website da "N6s Queremos" — Separadores principais

Eventos

Artistas

Faz-te Ouvir

Sobre Nos

Blog

Regista-te

* O utilizador do site pode ter acesso a todas as
campanhas de crowdfunding que estao ativas no
site.

)

* Hstao disponiveis todos os artistas que o
publico quer ver ao vivo em Portugal.

* Contém informacao detalhada sobre cada um
como a biografia do artista, videos oficiais
através do canal do youtube do artista, site
oficial, Facebook e Twitter do artista ¢ musicas
do artista.

* Contém informagao de como os fas (publico
em geral), artistas e produtores de eventos
podem participar ativamente no site.

~
* O utilizador tem acesso a toda a informacgio
institucional da empresa, bem como os
objetivos da mesma.
J
N
* Ligacao direta para o blog
J

e FA - ¢ necessirio preencher os seguintes\
dados: nome do utilizador, e-mail, password e
localidade.

* ARTISTA - ¢ necessario preencher o nome
do artista, o e-mail, a password, a localidade e
os dados do artista (soundclond, Facebook
oficial, canal youtube, website oficial, Twitter,
biografia do artista e duas fotografias, uma
de perfil e outra de destaque). O artista sO
fica ativo no site apos validagao por parte da

equipa N6s Queremos. /

Fonte: Elaboragao Propria



Os fas e artistas terdo acesso a area pessoal no website da “Noés Queremos”, através

do separador “Lggin”. Na area pessoal do fa, o mesmo tem acesso a sua localidade,

aos seus artistas favoritos e aos eventos que ja patrocinou. Na area pessoal do

artista, o mesmo acede aos dados que preencheu no registo do website, podendo

atualiza-los quando necessitar.

Existem outros separadores secundarios disponiveis no website: “Como Funciona”,

“FAQ’s%, “Contactos”, “Métodos de Pagamento”, “Termos e Condigoes de Utilizagao” e

“Politica de Privacidade”. Na Figura 15 podemos ver a funcionalidade de cada

separador.

Figura 15 - Mapa do website da

Como Funciona

FAQ's

Contactos

Métodos de Pagamento

Termos e Condigdes de
Utilizagao e Politica de
Privacidade

"N6s Queremos!" - Separadores Secundarios

Complementa o “Fag-te onvir” explicando com
mais detalhe quais as funcionalidades da "Nos
Queremos!".

Responde a diversas questdes mais comuns que
possam surgir aos fas, artistas e promotores. O
principal objetivo ¢é que o servico seja
esclarecedor de forma a nao adiar a “compra”
do mesmo.

Disponibiliza os e-mail5 e o perfil de Linkedin
de quem trabalhar na empresa,
disponibilizando também uma caixa de
contacto que val diretamente para o e-zail geral
da "Nés Queremos!".

AN

O utilizador pode ter acesso e tirar as suas
davidas sobre os meios de pagamento
disponiveis no website e comissoes associadas
aos mesmos. E bastante importante que o
utilizador sinta confian¢a e seguranca na hora
de efetuar o pagamento online.

AN

Sio separadores obrigatérios por lei e visao
esclarecer qualquer duavida que o utilizador
possa ter enquanto utiliza o website.

AN

J

Fonte: Elaboracao Prépria

* FAQ — Acrénimo da expressio inglesa Frequently Asked Questions.
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No Apéndice XI — Plano de Operacoes — Imagens website da “N6s Queremos! estao

'7)

disponiveis algumas imagens dos separadores do website da “Nés Queremos

5.5.2. Processos referentes a operagio

Processos

Os macro processos na “Noés Queremos!” sao:

e A realizagdao do evento pela “Nos Queremos!”;

e A cedéncia da plataforma de crowdfunding a um produtor ou artista para

realizagao de uma campanha.

Quando a “Noés Queremos!” realiza o evento temos a seguinte sequéncia de

procedimentos que constituem o designado Processo Operacional 1:

Figura 16 - Processo Operacional 1

4 N\ N\ N\ )

Confirmacio do
Abertura da &
concerto ou
devolucao do
valor angariado

- AN /L /L J

Escolha do Contato com o

. ; campanha de
artista artista

crowdfunding

Fonte: Elaboragao Propria
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Na Figura 16, vemos que o primeiro procedimento ¢ a escolha do artista. Através
do website “No6s Queremos!” a equipa consegue selecionar o artista com mais fas,
seguindo posteriormente o segundo procedimento o contato com o artista.
Fazendo recurso da sua base de dados, a equipa da “Nés Queremos!” contrata o
artista escolhido, verificando a sua disponibilidade e cache?” para orgamentagiao do
evento. Apos confirmacio do artista, a equipa pode abrir uma campanha de
crowdfunding no website, para o concerto. Iniciando-se o terceiro procedimento com a
abertura da campanha de crowdfunding ¢ com a venda dos bilhetes
reembolsaveis que dardo entrada, caso a campanha tenha sucesso, ao concerto em
local, dia e hora anunciados. Apds confirma¢ao do sucesso da campanha significa
atingir 100% do valor pedido angariado da-se inicio ao quarto procedimento que diz
respeito a confirmagao da realizagdo do concerto ou, caso a campanha nio tenha
sucesso, a devolugao do valor dos bilhetes reembolsaveis a cada fa através de

transferéncia bancaria para o NIB indicado.

Quando a “Noés Queremos!” cede a plataforma temos o seguinte conjunto de

procedimentos:
Figura 17 - Processo Operacional 2

Registo do - ~ Realizacio do
promotor e do Analise do Confirmacio e projeto ou

projeto da projeto pela inicio da devolucio do
campanha de equipa da "Nos campanha de valor angariado
crowdfunding no Queremos!" crowdfunding

website

Fonte: Elaboragiao Propria

57 Honorarios de artista.
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Como podemos ver na Figura 17, o primeiro procedimento passa pelo registo do
promotor e do projeto da campanha de crowdfunding no website. Apos a
rececio do projeto segue-se a analise do projeto pela equipa da “Nos
Queremos!”. Feita essa verificacdo, é iniciada a confirmagido e da-se inicio a
campanha de crowdfunding. Durante a realizagio da campanha, o promotor
utiliza ferramentas de marketing (como por exemplo, campanha de promocio no
Facebook, entrevistas nos meios de comunicagao social) para fazer a sua divulgagao e
angariar o valor pedido. No fim da campanha acontece um de dois cenarios
possiveis: ou se realiza o projeto ou ha lugar a devolugao do valor angariado, no

caso de a campanha nao ter tido sucesso.

5.5.3. Politica de Qualidade

A politica de qualidade da “N6és Queremos!” ¢ um dos pilares da sua estratégia, em
conjunto com a sua visdo, missao e valores. Queremos satisfazer os desejos e as
necessidades dos nossos clientes com qualidade e acrescentar valor a todos os

nossos stakeholders.

A “No6s Queremos!” baseia a sua politica de qualidade nos principios de qualidade

desenvolvidos por Deming?8 (1990), estes sao:

e [Lideranca;

e Direitos;

° Etica;

e Parcerias;

e Orientagao para o cliente;

e Abrangéncia;

58 William Edwards Deming: Foi um estatistico, professor universitario que desenvolveu no pés 2°
guerra mundial, no Japdo, importantes melhorias na prestagdo do servico e na qualidade do produto

disponibilizado.
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e Orientagao para os resultados;
e Melhotia continua;

e Formagcao da equipa.

"As necessidades e expectativas dos consumidores sio o ponto de partida para

a melhoria da qualidade". (Deming, 1992)

O “Ciclo de Qualidade” da “Nos Queremos!” é constituido por variaveis e relagcdes

entre elas que tém no Cliente, o seu elemento principal. Vd. Figura 18.

Figura 18 — Ciclo da Qualidade "N6s Queremos!"
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Gestdo de
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input Operacional outout
s -

Fonte: Elaboracao Proépria, adaptado de Pires (2007)

Para avaliacio da satisfagdo dos clientes e utilizadores da plataforma “Noés

”7

Queremos!” serao realizados questionarios on/ine da sua satisfacio numa melhoria

continua do servigo a ser prestado.
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5.1. Plano Financeiro

O plano financeiro foi desenvolvido com recurso a uma folha de calculo®

disponibilizada pelo IAPMEI e utilizada em candidaturas ao programa FINICIA®.

Foram trabalhados dados previsionais para um periodo de cinco anos, considerando

o inicio de atividade em Janeiro de 2015.

O detalhe do plano financeiro da “Nés Queremos!” pode ser consultado do
Apéndice XII — Plano Financeiro — Taxa Média de IVA até ao Apéndice XXI —

Plano Financeiro — Avaliacao.

5.1.1. Pressupostos

Foram considerados os seguintes pressupostos gerais:

e Taxa Média de Iva sobre a Prestacao de Servicos: 15%
e Taxa média anual de IRS: 15%
e Taxa média anual de IRC: 25%

e Taxa de variagao dos precos (ano): 3%

Por se tratar de uma plataforma de pagamento online os servicos sao prestados
mediante pré-pagamento e portanto o prazo médio de recebimentos é de zero dias.
O prazo médio de pagamentos aos fornecedores ¢ de 30 dias a contar da data de

recebimento da fatura.

Foi considerada uma taxa média ponderada de IVA sobre a Prestacao de Servigos

de 15%, uma vez que se oferecem dois tipos de servico com taxas diferentes. A

* Consultado em Outubro de 2014, através de

www.iapmei.pt/iapmei-mstplartigo-01.phprtemaid=104&artigoid=56&msid=12.

60 FINICIA: programa que facilita o acesso a solucdes de financiamento e assisténcia técnica na

criacdo de empresas, ou em empresas na fase inicial do seu ciclo de vida
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utilizacdo da plataforma possui uma taxa de IVA de 23% e a venda de bilhetes da

producao de eventos musicais tem uma taxa de IVA de 13%.

5.1.2. Volume de Negoécios
Utilizagao da plataforma

revé-se que no primeiro ano de atividade a 6s Queremos!” ceda a terceiros a
P imei de atividad “N I”” ced t 1
utilizacdo da plataforma de crowdfunding 10 vezes por més, considerando que 3 dos
projetos apresentados mensalmente terdo sucesso e conseguirdo angariar os 100%

o valor pretendido. No primeiro ano de atividade a 0s Queremos!” considera
d 1 tendido. N i de atividade a “N I” id

realizar 36 campanhas com sucesso.

")

S6 com a angariac¢ao dos 100% do valor pretendido ¢ que a “No6s Queremos!” cobra

os 5% sobre o valor angariado. Estimou-se um crescimento ao longo dos anos de

20%, ¢f. Grafico 5.

Produgio de Eventos — Venda de Bilhetes

Prevé-se que no primeiro ano de atividade a “Nés Queremos!” realize 1 evento
mensalmente, ou seja, 12 eventos anuais. Para este servi¢o foi considerada uma taxa
de crescimento de 20%, tendo em conta salas onde serao colocados a venda ao
publico cerca de 300 bilhetes a 15€ cada. Podemos ver no Grafico 5 a evolugao do

namero de eventos da “Nés Queremos!” ao longo dos anos.
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Grafico 5- Plano Financeiro - Volume de Negdcios - Utilizacao da Plataforma e

Producio de Eventos, em unidades por ano.
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Fonte: Elaboracao Propria

Relativamente ao Volume de Negocios da “Noés Queremos!” em valores, podemos

observar no Grafico 6 que o valor obtido pela producao de eventos ¢ superior ao da

utiliza¢dao da plataforma.

Grafico 6 - Plano Financeiro - Volume de Negocios - Utilizagao da Plataforma e

Produgio de Eventos, em valor (€) por ano
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5.1.3. Fornecimentos e Servigos Externos

Os fornecimentos e servicos externos (FSE) considerados no projeto podem ser

consultados no
Apéndice XV — Plano Financeiro — Fornecimentos e Servicos Externos.

A “Né6s Queremos!” apresenta FSE na ordem dos 33.600€ s/IVA no primeiro ano
de atividade e foi considerada uma taxa de crescimento desta rubrica, na ordem dos

3%.

No Grafico 7 podemos ver os valores mensais dos FSE’s por tipo de despesa. O
valor mais elevado diz respeito aos fornecedores subcontratados mensalmente para

a realizacao dos eventos musicais “Nos Queremos!”.

Griafico 7 - Plano Financeiro — Fornecimentos e Servicos Externos

Valores mensais (€)

100,00

B Subcontratos

B Trabalhos especializados
B Publicidade e propaganda
W Material de escrtorio

B Deslocacdes e Estadas

B Rendas e alugueres

W Seguros

nTOTALFSE

Fonte: Elaboragao Propria

Na Tabela 21 estao discriminados os FSE’s nas suas principais rubricas. De notar
que nos subcontratos para a produgdo dos eventos musicais niao foram

considerados custos de aluguer de espago pois foi estabelecida uma parceria com o
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Village Underground 1.isboa onde serao realizados todos os eventos “Nos Queremos!”.
Os custos de producio do evento (FSE - subcontratados) é o valor angariado
através da campanha de crowdfunding realizada na plataforma, estimando-se que haja
100 pessoas a contribuir com 20€ cada, valor que dara o direito a uma entrada VIP

no evento ¢ a um ¢ autografado pelo artista.

Tabela 21 - Plano Financeiro - FSE's - Descritivo

- Artista
Subcontratos
- Audiovisuais e Multimédia
Trabalhos especializados - TOC (Técnico Oficial de Contas)
Publicidade e Propaganda - Divulgagao mensal dos eventos “Noés Queremos!”
Material de Escritorio - Diversos para apoio
Deslocagdes e Estadas - Deslocacées do staff “Noés Queremos!”
Rendas e Alugueres - Renda do espago coworking
Seguros - Seguros da empresa

Fonte: Elaboragao Propria

5.1.4. Custos com Pessoal

Na Tabela 22 sao apresentados os valores das remuneragoes da equipa da “Nos

Queremos!” e também foi considerado um crescimento de 3% ao longo dos anos.

Tabela 22 — Plano Financeiro — Gastos com o Pessoal - Remuneraciao base mensal

da equipa "Ndés Queremos'" por ano de atividade
quip p

Remuneragao base 2015 2016 2017 2018 2019 2020
mensal
Diretora Geral 1.200€ 1.236€ 1.273€ 1.311€ 1.351€ 1.391€
Diretora de
Comunicagio e 800€ 824€ 849€ 874€ 900€ 927€
Marketing
Estagiario 1 (IEFP) 0€ 0€ 138€ 142€ 147€ 151€

Fonte: Elaboragao Propria
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5.1.5. Investimento

O maior investimento do projeto “Noés Queremos!” deriva do desenvolvimento da
plataforma online, no total de 25.000€. No Grafico 8 podemos ver os investimentos

a realizar no primeiro ano de atividade.

Grafico 8 - Plano Financeiro — Investimento

Propriedade industraal | 120
Projectos de desenvolimento 300
Equipamento Admimistrativo 2400

Equipamento Basico 25000

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000
m2015

Fonte: Elaboragao Propria

De referir que com a contratacdo de um estagiario em 2017 sera feito um

investimento num computador portatil adicional.

5.1.6. Financiamento

A estabilidade e a rendibilidade financeira sao afetadas pela estrutura de capitais

proprios e alheios utilizados no seu financiamento.

O investimento total estimado no valor de 27.820€ sera financiado em 20.000€ por

capitais proprios e 5.000€ com recurso ao crédito bancario.
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5.1.7. Demonstragao de Resultados

A Tabela 23 apresenta os dados que concorrem para formagao do resultado liquido

esperado para os primeiros 6 anos de atividade.

O EBIT®! do projeto é positivo a partir do quatro ano de atividade, chegando em

2020 aos 71.911€.

Note-se que o Resultado Liquido apresenta valores negativos nos trés primeiros

anos de atividade, invertendo-se a situagao a partir de 2018 com 9.124€ e 54.876€

em 2020.

Tabela 23- Plano Financeiro - Demonstracao de Resultados "N6és Queremos!"

2015 2016 2017 2018 2019 2020
EBIT (Resultad
Resultado 19371 | -10047 | -4364 | 9889 | 27828 71911
Operacional)
JI.JIO.S e rendl@entos 166 679
similares obtidos
Juros e gastos similares 1 417 1762 1 809 765 33
suportados
Resultado antes de imposto 207871 -11809 | -6172| 9124 27911 72591
; )
mposfo sobre o rendimento 17715
do periodo
RESULTADO LIQUIDO
. 207871 -11809 | -6172| 9124 | 27911 | 54876
DO PERIODO

Fonte: Elaboraciao Propria

“"EBIT - (Earning Before Interest and Taxes) - corresponde a uma medida de lucro ligada ao

resultado operacional da empresa.
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5.1.8. Avaliagao

O Free Clash Flow to Firm (FCFF) é negativo no primeiro ano de atividade (-35.183€),

uma vez que a entrada de fundos (cash inflow) ndo cobre a saida (cash outflow), que

resultam dos ciclos de atividade da empresa.

Na perspetiva do investidor o VAL (valor atual liquido) obtido foi de 335.568 e a
TIR (Taxa Interna de Rendibilidade) de 70,96%. Foi também calculado um PRI

(Periodo de Recuperagao do investimento) de 5 anos. Vd. Tabela 24.

Tabela 24 - Plano Financeiro — Avaliacao na perspetiva do investidor, por ano de

atividade
Na perspetiva do
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
investidor
Free Cash Flow do
-31.600 | -2.717 -877 | 12.082| 25.676| 41.827 629.119
Equity (€)
Fluxos
-31.600 | -2.431 =702 8.561 16.435 | 23.920 321.293
Atualizados
-31.600 | -34.030 | -34.732 | -26.081 -9.646 | 14.274 335.568
VAL 335.568
TIR 70.96%
Pay Back Period 5 anos

Fonte: Elaboraciao Propria

De acordo com os resultados obtidos e a luz dos principais critérios de avaliagao de

investimentos, podemos concluir que o projeto “Noés Queremos!” é econdmica e

financeiramente viavel.
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5.1.9. Avaliacdo — Analise de Cenarios

Foi simulado um cenario de redugao do Volume de Negécio (VN) em 10% e os
resultados obtidos comprovam a manuten¢ao da viabilidade econémico-financeira
do projeto. Todavia, se aumentarmos a percentagem de reducio no VN
constatamos que os casflows atualizados estimados ja nao sao suficientes para cobrir o

investimento. Vd. Tabela 25 e Tabela 26.

Tabela 25 - Plano de Negdcio - Avaliagao de Cenarios - Volume de Negbcios por

ano de atividade, considerado um cenario pessimista de menos 10%

Prestagoes de Servigos 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Utilizacao da Plataforma 2916 3499 4.199 5.039 6.047 7.256
Producio de eventos 48.600 | 58.320| 69.984| 83.981| 100.777| 120.932

Fonte: Elaboracao Propria

Tabela 26 - Plano de Negocio - Avaliagao de Cenarios — Avaliagao na perspetiva do

investidor “Nos Queremos!” por ano de atividade, considerando um cenario

pessimista de menos 10%

Na perspetiva do
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
investidor
Free Cash Flow do
-36.527 | -8.849 -8.700 2197 | 14.945| 31.055 467.106
Equity (€
Fluxos
-36.527 | -7.198 -6.966 1.573 9.566 | 17.760 238.553
Atualizados
-36.527 | -44.445 | -51.410 | -49.837 | -40.272 | -22.511 216.042
VAL 216.042
TIR 51,40%
Pay Back Period 6 anos
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6. Conclusoées e limitagées da investigagio

As novas perspetivas sobre o mercado de trabalho devido a instabilidade
econémico-financeira no mundo levaram a novas e empreendedoras abordagens no

mercado de trabalho.

O empreendedorismo ¢ um “movimento” que abrange a sociedade portuguesa em
diversas dimensdes e vertentes. O plano proposto assenta num modelo de negdcio
inovador — o crowdfunding — e visa contribuir para criagao de uma plataforma na web

com um novo método de financiamento para os eventos musicais.

Constatamos que o financiamento da cultura ¢ uma questao importante na defini¢ao

de uma politica cultural, onde nao pode deixar de ser enquadrada - a musica.

O caminho percorrido na realizagdo deste plano de negdcio permitiu-nos concluir
que, para além da vontade e da paixdao da promotora, existe a oportunidade e estao
criadas as condi¢Oes necessarias para o sucesso do projeto. Acreditamos que o
financiamento colaborativo é uma alternativa viavel ao financiamento cultural para

os pequenos e médios projetos.

O estudo de mercado provou, apesar da limitagao por via reduzida dimensao da
amostra de individuos que participaram em campanhas de cowdfunding, que uma
plataforma de crowdfunding dedicada a eventos musicais em Portugal é uma mais-valia
para diversos publicos: para todos os que gostam de musica e querem assistir aos
“seus” concertos de musica a0 Vivo a precos acessiveis; para os artistas que
pretendem mostrar o seu trabalho e também para todos os produtores de eventos

que por falta de financiamento, ndo conseguem viabilizar os seus eventos musicais.

O estudo de viabilidade econdémico-financeira mostrou que o projeto “Nos
Queremos!” ¢é viavel, tanto na perspetiva do investidor com um VAL superior a
335.568€ ¢ uma TIR de 70,96 e um Payback period de 5 anos, como na perspetiva do

projeto.
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Este estudo também nos permitiu concluir que o crowdfunding ndo devera ser a
solucdo para todo o tipo de evento musicais. Os grandes projetos, devido aos
montantes de financiamento envolvidos, terdo maiores dificuldades em ser
financiados através do financiamento colaborativo. A mobilizacao da “multidio” em
prol de um projeto com um elevado montante financeiro nao ¢é facil e, normalmente
as campanhas tém uma duragdo maxima de 90 dias. As plataformas de crowdfunding
s6 estao disponiveis online e os pagamentos sao também realizados online, assim a

“multidao” devera ter acesso a znfernet para participar numa campanha.

Com este trabalho também pretendemos fomentar o interesse e abrir um espago a
investigacdao na tematica do crowdfunding e em particular ao seu desenvolvimento em

Portugal.

E intencdo da promotora implementar este projeto num futuro proximo,

aproveitando a oportunidade de mercado que existe em Portugal.

Limitacbes da investigacio:

No que concerne as limitagdes da investigacao, importa referir os seguintes pontos:

e A adesio aos inquéritos por questionario por parte de individuos que
participaram em campanhas de crowdfunding ficou aquém do desejado;

e As informagoes estatisticas em relacdo ao crowdfunding em Portugal sao
escassas, ¢ o estudo na sua maior parte, recorre a dados do Brasil, Reino
Unido e Estados Unidos da América;

e O enquadramento juridico deste novo conceito ainda se encontra em

discussao em Portugal.
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Anexo I — Plano de Marketing - Proposta de Gestao de Redes Sociais
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REFRESH YGUR BRAND
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A JUICE

TEMOS SEDE
DE BOAS IDEIAS!

Queremos extrair o melhor das marcas e
apresentar a melhor solugéo para o problema e
a melhor oferta para o cliente.

A JUICE actua no mercado com uma atitude inovadora e
com a motivacdo de entender o mercado, a sua evolucéo e
as necessidades de cada marca e cliente.

113



114

A JUICE potencia as marcas, negécios e
personalidades nas redes sociais.

Definimos objectivos com os nossos clientes e

aconselhamos a melhor estratégia para o sucesso.

A nossa misséo é que os clientes que activamos
saiam com um posicionamento reforcado no
mercado e junto do target.

Temos sempre um plano de gestdo de potenciais
crises definido, assim como uma estratégia
integrada para a actividade online.

Assentamos as vantagens da nossa gestdo de
redes sociais na capacidade de criarmos contetdo
envolvente e viral. No final de cada plano de
activacdo, todos os resultados sdo devidamente
avaliados.

monitorizar actividade




PROPOSTA (cEsTA0 PAGINA FACEBOOK)
ESTRATEGIA:

ACTIVAR O NOS QUEREMOS NA REDE
SOCIAL FACEBOOK

<

AUMENTO DA COMUNIDADE (GOSTOS) 4 ﬁ DIVULGAGAO DE INFORMAGAO

NOS QUEREMOS NO FACEBOOK RELEVANTE PARA O PUBLICO-
ALVO, NOVIDADES E EVENTOS

MAIOR

INTERACCAQ/PROXIMIDADE
COM O PUBLICO-ALVO

PROPOSTA (GEsTA0 PAGINA FACEBOOK)

PLANEAMENTO:
CONTEUDOS

Actualizagéo da pagina de facebook com contetidos direccionados para o seu publico-alvo, de
modo a criar rotinas e fidelizar a comunidade N6s Queremos, incentivando a interacgéo entre a
pagina e a comunidade.

CAMPANHAS PUBLICIDADE

Impulsionamento da pagina de facebook Nés Queremos, através da criagdo de campanhas
publicitarias, direccionadas para publicos especificos presentes nesta rede social, podendo ser
segmentadas por sexo, faixa etaria, localizagéo, nacionalidade, entre outros.

115



PROPOSTA (cEsTA0 PAGINA FACEBOOK)

PLANEAMENTO:
CONTEUDOS

- Banda da Semana

.Criacao do Post “Banda da Semana”, sendo publicada uma imagem a divulgar qual a banda referente
a essa semana.

Publicacéo de musicas referentes a banda da semana.

.Divulgacao de informagdes/curiosidades relacionadas a banda da semana

-Passatempo VideoClip

-Publicacdo de uma imagem caracteristica de um determinado videoclip, convidando a comunidade da
pagina a adivinhar a musica/banda a que se refere a imagem em questao.

PROPOSTA (GEsTA0 PAGINA FACEBOOK)

PLANEAMENTO:
CONTEUDOS

-Publicagdes mensais questionando que bandas gostaria a comunidade Nés Queremos de ver actuar
em Portugal

-Publicagdes mensais informando os eventos disponiveis no site N6s Queremos

-Imagens publicadas em momentos especificos informando determinados acontecimentos
comemorativos, nomeadamente n° de likes alcan¢ados, aniversario N6s Queremos, entre outros.

- Criacdo de imagens tematicas como dias festivos, alteracdo da estacé@o do ano, entre outros.
-Criacdo de passatempos, aumentando a interacgdo com a comunidade.

- Divulgacéo de noticias relacionadas com o N6s Queremos e com o Crowdfunding.
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PROPOSTA (GEsTA0 PAGINA FACEBOOK)

Dia da Semana

Tematica da Publicacao Segunda-Feira | Terca-Feira | Quarta-Feira | Quinta-Feira | Sexta-Feira

Imagem da Banda da Semana X

Musica da banda da semana

Curiosidades sobre a banda da semana

Imagem de videoclip: Adivinhar de que banda é

Tematica da Publicacao Mensal

Bandas que gostarias de ver em Portugal X

Eventos disponiveis no Nés Queremos X

Tematica da Publicacdao Momentos Especificos

Imagens Comemorativas (n? likes, aniversario, etc) X

Imagens Teméticas (Dia Festivo, Estagdo do Ano etc) X

Passatempos X

Noticias sobre o Nés Queremos

Noticias sobre o Crowdfunding

BRAND
ENTERTAINMENT

4351213187116 | Praga do Principe Real, n° 18
geral@magbe.com.pt | 1250-184 Lisboa - Portugal
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Anexo II - Plano de Recursos Humanos - Tabela salarial — Boletim do
Trabalho e do Emprego, n°3, 22/01/2014

Figura 19- Tabela salarial

Seccdo A - Mapa de pessoal

Niveis remuneralorios
Crupo de pessoal Carreira Fositan  remo-[ - -
S neratoria de ad- Ultima P
| L. remuneratoria
Director geral
Dirigente Chefe de direccio Unica
Chefe de divisio
Chefe de sector El E8
Chefia
Chefe de equipa E1 E8
Técnico supenior | Técnico superior NI1E1 Ni E4
Técnico Técnico NI1E1 NG E4
Tesoureinn NI1E1 Ni E5
) n Desenhador NI1E1 Ni E5
Téc. administra-
tive Topagrafo NIE1 Ni E5
Tecnico adminis- .
Eativo NIE1 N& E5
Téc. de infor- | Técnico de infor- | Adjunto Grau 3
miatica malica N1 El NZ2ZE4

Secgdo B - Tabela salarial

Pessoal dirigente
Director geral 3.816.00 €
Chefe de direccio 320847 €
Chefe de divisao 2808 64 €

Pessoal de chefia

Escalies Chefe de sector Chefe de equipa
L 1.650,00 € 1.150,00 €
! 1.565,00 € 1.050.00 €
G 1.500,00 € 100000 €
¥ 1.460,00 € 450,00 €
1 1.375,00 € G00,00 €
3 1.305,00 € 240,00 €
< 1.225,00 € T70.00 €
1 1.180,00 € F00,00 €

Fonte: Boletim do Trabalho e do Emprego, n°3, 22/01/2014
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Apéndice I — Analise do Mercado — Inquéritos por questionario
“No6s Queremos!” — Questionario

Este questionario ¢é realizado no ambito de uma tese de mestrado em Turismo com
especializagao em Gestio Hstratégica de Eventos — Escola Superior de Hotelaria e Turismo
do Estoril, com o tema “N6s Queremos!” — Crowdfunding para eventos musicais em
Portugal. O objetivo ¢ recolher informagao sobre o conhecimento de crowdfunding em geral,
bem como medir a adesio do mercado a uma plataforma de crowdfunding especializada em

eventos musicais.

Os dados recolhidos serao objeto de tratamento estatistico, garantindo-se o anonimato dos
inquiridos e a confidencialidade dos dados recolhidos individualmente, sendo o seu

tratamento e a apresentagao efetuados de forma agregada.

O preenchimento do questionario niao lhe tomara mais de XX minutos e agradecemos

desde ja a sua disponibilidade e participagdo neste estudo.

Se pretender receber um relatério com os resultados deste questionario, deixe-nos o seu e-

mail e enviaremos logo que fiquem disponiveis.

E-mail: @

Q1 - Sabe o que é o crowdfunding?
_Sim
_Nao

Crowdfunding (ou financiamento colaborativo) ¢é #ma forma simples recente de angariacao de

[financiamento para projetos através da comunidade.

Q2 - Ja realizou alguma compra ou reserva de produtos/servigos através da

internet?
_Sim

_Nao
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Q2.1. — Se sim, de que tipo? Por favor, marque um “X” nas opgdes que correspondem a

sua_situacio.
_viagens
_livros
__musicas
_vestuario
_supermercado

Q2.2. — Qual o método de pagamento que utilizou? (Selecione dois métodos)

_Referéncia Multibanco
_Paypal
_Transferéncia Bancaria

_Cartio de Crédito

Q2.3. — Qual o seu método de pagamento preferido?
_Referéncia Multibanco

_Paypal

_Transferéncia Bancaria

_Cartao de Crédito

_Outro, Qual?

Q3 - Que plataformas de crowdfunding conhece em Portugal?
_PPL

_ Massimov

_Zarpante

_ BES — Crowdfunding
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_Outra, Qual?
_Nenhuma
Q4 - Ja alguma vez investiu numa campanha de crowdfunding?
_Sim

_Nao

Q4.1. — Se respondeu “Sim”, em que plataforma (s) de crowdfunding?

Se respondeu “Nao” passe por favor para a questio nimero 5

Q4.2. — Qual o método de pagamento que utilizou?

_Referéncia Multibanco
_Paypal

_Transferéncia Bancaria
_Cartio de Crédito

_Outro, Qual?

Q5 — Costuma ir a eventos de musica ao vivo?

_Sim

_Nao

Q5.1. — Se respondeu “Nao”, qual o motivo de nao ir?
_ Nao gosto de musica ao vivo

_Preco dos bilhetes

_ Nao gosto dos locais de concertos em Portugal

_ Condic¢oes de acessibilidade

_Outros, quais?
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Q5.2. — Se respondeu “Sim”, em média, com que frequéncia costuma ir?
_ 2 vezes de dois em dois meses
_ 1 vez por més
_ 2 vezes por mes
Q6 — Que tipo/estilos de musica sdo os seus preferidos?
_Pop
_ Rock
_ Classica
_ Outro, qual?

Q7 - Como classifica a possibilidade de escolher os artistas que gosta e quer ver ao

vivo, através de uma plataforma de crowdfunding?
Nada Interessante

Pouco Interessante

Indiferente

Interessante

Muito Interessante

Q8 — Esta disposto a investir, através de crowdfunding, para trazer o seu artista

preferido a sua cidade?
1 — Nada Disposto

2 — Pouco Disposto

3 — Indiferente

4 — Disposto

5 — Muito Disposto
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Q9 — Que distiancia esta disposto a percorrer para ver o seu artista preferido num

espetaculo musical?

__menos de 20Km

_de 21Km a 50Km

_de 51Km a 80Km

__malis de 80Km

Q10 — Que valor esta disposto a investir?
_Nenhum valor

_5€a10€

_11€a20€

_21€a40€

_ +de40€

Q11 — Que recompensa considera mais atrativa em relagdo ao seu investimento?

_Entrada gratuita no concerto
_Merchandising do artista
_ Conhecer o artista

_ Jantar com o artista

Q12 — Como gostaria de ser informado(a) sobre as campanhas de crowdfunding a

decorrer na plataforma? (Escolha 2 opgdes)

_ E-mail
_ Redes Sociais
_ Site

_ Blog
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Q13 — Como avalia a importancia de cada um dos seguintes fatores na hora de

apoiar uma campanha de crowdfunding?

Q13.1. - Identificacdo com o projeto

1 — Nada importante
2 — Pouco importante
3 — Indiferente

4 — Importante

5 — Muito Importante
Q13.2. - Confiang¢a no promotor da campanha
1 — Nada importante
2 — Pouco importante
3 — Indiferente

4 — Importante

5 — Muito Importante

6 - Nio Sabe/Nio responde

Q13.3. - Qualidade da apresentacio do projeto
1 — Nada importante

2 — Pouco importante

3 — Indiferente

4 — Importante

5 — Muito Importante

6 - Nio Sabe/Nao responde

Q13.4. - Indicagao por parte de amigos ou familiares
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1 — Nada importante

2 — Pouco importante

3 — Indiferente

4 — Importante

5 — Muito Importante

6 - Nio Sabe/Nio responde
Q13.5. - Conhecer pessoalmente o promotor da campanha
1 — Nada importante

2 — Pouco importante

3 — Indiferente

4 — Importante

5 — Muito Importante

6 - Nao Sabe/Nio responde

Q13.6. - As recompensas

1 — Nada importante

2 — Pouco importante

3 — Indiferente

4 — Importante

5 — Muito Importante

6 - Nao Sabe/Nio responde

Q13.7. - Conhecer outros apoiantes da campanha

1 — Nada importante
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2 — Pouco importante

3 — Indiferente

4 — Importante

5 — Muito Importante

6 - Nio Sabe/Nio responde
Dados Biograficos

Q14 - Idade

_menor de 18 anos

_18-24 anos

_25-34 anos

_35-44 anos

_45-54 anos

_55-64anos

_065 e mais anos

Q15 - Género

_Feminino

_Masculino

Q16 - Habilitagées académicas
_Ensino Basico

_Ensino Secundario
_Ensino Superior — Frequéncia

_Ensino Superior — Concluido
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_Outro, Qual?

Q17 - Ocupagio/Profissio
_Estudante
_Estudante-trabalhador
_Desempregado(a)

_Trabalhador por conta prépria
_Trabalhador por conta de outrem
_Reformado/Pensionista

_Outro:

Q18 - Qual o seu Rendimento Mensal Liquido (depois de impostos)
1 — Nao aplicavel;

2 —até 500€;

3 - de 501€ a 1000€;

4 - de 1001€ a 1500€

5 — superior a 1500€

Q19 - Pais de nacionalidade
_Portugal

_Espanha

_Franca

_Alemanha

_Reino Unido

_Outro, qual?
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Q20 - Local de residéncia
_Distrito de Aveito
_Distrito de Beja

_Distrito de Braga
_Distrito de Braganca
_Distrito de Castelo Branco
_Distrito de Coimbta
_Distrito de Evora
_Disttito de Faro

_Distrito de Guarda
_Distrito de Leiria
_Distrito de Lisboa
_Distrito de Portalegre
_Distrito do Porto
_Distrito de Santarém
_Distrito de Setibal
_Distrito de Viana do Castelo
_Distrito de Vila Real
_Distrito de Viseu
_Distrito de Angra do Herofsmo
_Distrito do Funchal

_Distrito Horta
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_Distrito de Lamego

_Distrito de Ponta Delgada

As suas criticas, comentarios e sugestées sio bem-vindas. Obrigado pela sua

participagao!
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Apéndice IT — Analise do Mercado — Respostas inquéritos por questionario

Grafico 9 - Q1 - Sabe o que ¢ o crowdfunding?

Sim 235 71%
Nio [94 Mio 94 29%

Fonte: Goggle Docs

Grafico 10 - Q2 — Ja realizou alguma compra ou reserva de produtos/servigos
através da internef?

Sim 289 88%

Nao 40 12%

Fonte: Google Docs

Grafico 11 - Q2.1. — Se sim, de que tipo? Por favor, marque um “X> nas
opgoes que correspondem a sua situagao.

Viagens 221 67%

Viagens Livros 163 H0%
Livros Musicg 105  32%
Vestuario 132 40%

Musica Supermercado 70 21%

Vesludrio

Supermercado

=}

44 a8 132 176 220 264

Fonte: Google Docs
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Grafico 12 - Q2.2. — Qual o método de pagamento que utilizou? (Selecione

Referéncia Multib...
Paypal
Transleréncia Ban...

Cartio de Crédito
0 39

7B

117

dois métodos)

186 195 234

Referéncia Multibanco 196
Paypal 289

Transferéncia Bancaria 128
Cartio de Credito 186
Fonte

60%
27%
39%
57%

: Google Docs

Grafico 13 - Q2.3. — Qual o seu método de pagamento preferido?

Transferénci [54]

Paypal [30]

Referéncia [145]

~ Cartio de Cr [60]

Referéncia Multibanco
Paypal

Transferéncia Bancaria
Cartdo de Crédito

145
30
54
60

44%

9%
16%
18%

Fonte: Goggle Docs

Grafico 14 - Q3 — Que plataformas de crowdfunding conhece em Portugal?

PPL
Massimov
Zarpanle

BES Crowdiunding

Other

0 348

78

117

T
=
I
0
nernuma |
I

156 195

PPL 83
Massimaw 23
Farpante 2
BES Crowdfunding &0
Menhuma 194
Other 11

25%
%
%
18%
59%

3%

Fonte: Google Docs
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Grafico 15 - Q4 — Ja alguma vez investiu numa campanha de crowdfunding?

Sim 51 16%

Mao 278 84%
Mo [278] —

Sim [51]

Fonte: Goggle Docs

Grafico 16 - Q5 — Costuma ir a eventos de musica ao vivo?

Sim 263  80%
Mao 66  20%

—— Mo [66]

Sim [2683]

Fonte: Google Docs

Grafico 17 - Q5.1. — Se respondeu “Sim”, em média, com que frequéncia
costuma ir?

5 vezes por [16]———= Menos de 1 vez porano 39 12%
4 vezes por [11)

3 vezes por [35) ~—— mais do que [5#] 1vez porano M 12%
2 vezes porano 63 19%
3 vezZes porano 35 11%
4 vezes porano 1 3%
2 vezes por [63) Menos de 1 v [39) 5 vezes porano 16 B

mais do que 5 vezes porano 58  18%
1 wez por an [41]

Fonte: Google Docs
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Grafico 18 - Q5.2. — Se respondeu “N340”, qual o motivo de nio ir?

S, Condigées de [10] Mao gosto de musica ao vivo 2 1%

Nao gosto dos [2]—— ) _
N Precos dos bilhetes elevado 46  14%

Oter [13] MN&o gosto dos locais de concertos em Portugal 2 1%

Condicdes de acessibilidade 10 3%

— Nio gosto de [2)] Other 13 4%

Pregos dos b [46] ———

Fonte: Goggle Docs

Grafico 19 - Q6 — Que tipo/estilos de musica sido os seus preferidos?

Fop 218 BG6%

ror [ Rock 215  65%
rock [ Classica 77 23%
Other 102 31%
o
0 44 88 132 176 220

Fonte: Google Docs

Grafico 20 - Q7 — Como classifica a possibilidade de escolher os artistas que
gosta e quer ver a0 vivo, através de uma plataforma de crowdfunding?

144

113 %

120 2 7 2%

& 376 23%
4 111 34%

72 5 122 37%

48

24

o M
1 2 3 4 5

Fonte: Google Docs
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Grafico 21 - Q8 — Esta disposto a investir, através de crowdfunding, para
trazer o seu artista preferido a sua cidade?

126 1 25 8%
105 2 42 13%
3107 33%
4 93 28%
5 62 19%

B4

63

42

21 .I

o 1 2 3 a =]

Grafico 22 - Q9 — Que distiancia esta disposto a percorrer para ver o seu
artista preferido num espetaculo musical?

Fonte: Goggle Docs

- mais do BOK [114] menos de 20Km 55 17%
o de21Kma50Km 110  33%
SpSie e de51Kma80Km 50 15%

mais de S0Km 114 35%

— manos de 20K [55

Fonte: Goggle Docs

Grafico 23 - Q10 — Que valor esta disposto a investir?

21€ a 40€ (1] ——————— ne 1 3%

BE a 10€ 72 22%
& 144 1M€a20e 103 31%
21€adoe 104  32%
+de 40€ Ja 12%

11€ a 20€ [103]

Fonte: Google Docs
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Grafico 24 - Q11 — Que recompensa considera mais atrativa em relagio ao seu

investimento?
Merchandisin [25) ———— Entrada gratuita no concerto 224  68%
£ Gonhecer o a [61] Merchandising do artista 5 8%
Conhecer o artista pessoalmente 61  19%
— Jantar com o [18] Jantar com o artista 19 6%

Entrada gra [224] ————

Fonte: Google Docs

Grafico 25 - Q12 — Como gostaria de ser informado(a) sobre as campanhas de
crowdfunding a decorrer na plataforma? (Escolha 2 opgdes)

E-mail 249 TE%
Fedes Sociais 212 G64%

E-mail

Blog 20 6%
Site

Blog .
0

S0 100 150 200 250

Fonte: Google Docs

Grafico 26 - Q13.1. - Como avalia a importiancia do fator "identificagdo com o
projeto' na hora de apoiar uma campanha de crowdfunding?

132 1 3 1%
2 ] 2%
3 483  15%
4 111 34%
5 161 40%

o B % B

160
128 I
1 2 3 a -]

Fonte: Google Docs
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Grafico 27 - Q14 - Como avalia a importancia do fator "confianga no
promotor da campanha' na hora de apoiar uma campanha de crowdfunding?

216
180
144
108

7z

* .
W] —
1 2 3

4

]

1
2
3
4
5

1

48
a1
182

0%

2%
15%

Fonte: Goggle Docs

Grafico 28 - Q15 - Como avalia a importincia do fator ""qualidade da
apresentacdo do projeto' na hora de apoiar uma campanha de

crowdfunding?

L B A

46
130
147

1%
1%
14%
A0%

45%

Fonte: Google Docs



Grafico 29 - Q16 - Como avalia a importancia do factor "Indicagdo por parte
de amigos ou familiares" na hora de apoiar uma campanha de

crowdfunding?
120 1 4 1%
2 25 8%
3 10 33%
4 118 36%
5 72 22%

1

96
72
48
24
N
2 3 4 5

Fonte: Goggle Docs

Grafico 30 - Q17 - Como avalia a importancia do fator "Conhecer
pessoalmente o promotor da campanha' na hora de apoiar uma campanha
de crowdfunding?

105 1 25 3%
& 2 47 14%
3 97  29%
63 4 105 32%
5 55 17%

42

21

Fonte: Google Docs

Grafico 31 - Q18 - Como avalia a importincia do fator '""As recompensas'' na
hora de apoiar uma campanha de crowdfunding?

150 1 4 1%

125 219 6%

- 3 BT 26%

4 127 39%

5 5 92 28%
50
25

Fonte: Google Docs
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Grafico 32 - Q19 - Como avalia a importincia do fator '""Conhecer outros
apoiantes da campanha' na hora de apoiar uma campanha de

crowdfunding?
138 1 21 %a
118 2 43 13%
3 M6 35%
4 113 34%
5 3B 1%

821
&9
48
23
=
d 1 2 3 4 &

Grafico 33 - Dados Biograficos - Idade

Fonte: Google Docs

35-44 anos [74) menor de 18 anos 1 0%
18-24 anos 78 24%

S an0e i) 25-34 anos 130 40%

o -.-; :M *ds.uj ['e " 35-44 anos 74 22%

\menor de 18 a [1] 45-54 anos 36 11%

25-34 anos [130] 55-64 anos 8 2%
1824 anos [78 Mais de 65 anos 2 1%

Fonte: Google Docs

Grafico 34 - Dados Biograficos - Género

Femining [199] ————— Masculino 130 40%
Feminino 199 G0%

Masculing [130]

Fonte: Google Docs
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Grafico 35 - Dados Biograficos - Ocupagio/Profissio

Trabalhador [169] Estudante 40 12%
Estudante - Trabalhador 42 13%

Desempregado (a) 34 10%

— ReformadoPen [2] Trabalhador por conta propria 39 12%

Other [3] Trabalhador por conta de outrem 169 51%

Trabalhador [39] Estudame 0] Reformado/Pensionista 2 1%
Other 3 1%

desemproegade [34) Estudante - [42]

Fonte: Google Docs

Grafico 36 - Dados Biograficos - Rendimento Mensal Liquido (depois de

impostos)
———de 1001 a 15 [B2] Mo aplicavel T 23%
até R00E 32 10%
-~ superior a 1 [48] de 501€a 1000 110  33%

de 1001 a 1500£ 62 19%

de 501€ a1 [110]—
- el superiora 15006 48  15%

—— Mao aplicive [77]

até S00€ (32—

Fonte: Google Docs

Grafico 37 - Dados Biograficos - Pais de Nacionalidade

Portugal 317  968%
Other 12 4%

— Other [12]
Portugal [317]

Fonte: Google Docs
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Grafico 38 - Dados Biograficos - Local de residéncia

Portalegre [1] — Porto [26] Aveiro 17 5%
= Santarém _._:!5 BE]E 3 1%

1] Braga 12 4%

Lisboa [139] Braganca 1 0%
Castelo Branco T 2%

Coimbra 11 3%

) Evora 1 0%

Leiria [25] . ~ran Faro 19 6%
Guarda 2 1%

Leiria 25 2%

Lizhoa 139 42%

Fortalegre 1 0%

Forto 26 2%

Santarem 18 5%

Setibal 16 5%

Viana do Castelo 1 0%

Vila Real 0 0%

Viseu & 2%

Acores 0 0%

Madeira 1 3%

Other 14 4%

Fonte: Google Docs

Em relagdo ao projeto “No6s Queremos!” deixe-nos as suas criticas, comentarios e

sugestoes sao bem-vindas:

e Muita for¢a com o projeto, a ideia é excelente e voces estao no caminho certol!!

e Tem sido um trabalho de perseveranca que merece ser elogiado! Relativamente
4 Mafalda Pedroso, admiro o trabalho sempre esforgcado! Parabéns!

e Muito bom! Parabéns. Para quando esta marcado o proximo eventor??

e Na questdo sobre qual a periodicidade que vai a eventos musicais, esqueceu-se
das pessoas que s6 vao "uma vez por ano"! :)

e Conhe¢o mal esta plataforma, mas parece-me interessantissimo, contém com o
meu apoio, Melhores cumprimentos Pedro Perdigao Falcao

e Mais concertos de grandes bandas e artistas e diferentes estilos no Porto e
Coimbra serao bem-vindos!

e Penso haver prioridades no pais que nao passam unicamente pela musica, e pela
efemeridade de concertos, e assim esta fonte de financiamento deveria outros
fins.

e Excelente ideia, apesar de nao conhecer os contornos do projeto, o conceito
parece-me interessante. Boa Sorte!
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Nio tenho conhecimento nesta questio, mas estou interessada em saber mais.
Parabéns, parece uma ideia interessante.

Deveria ter uma explicagdao sobre o que fazem na pagina principal, mal se entra

no site

O melhor questionario ate agora!l Acredito muito no vosso projeto e fico feliz
por saber que continuam a trabalhar para o Nos Queremos! Boa sorte com a
tese =)

Espero que consigam colocar este projeto em pratica, ¢ uma excelente iniciativa
e muito boa ideia! Parabéns e for¢a ;)

Questionario muito bem elaborado, parabéns! Desejo o maior sucesso para a
sua tese de mestrado. Se precisar de ajuda contacte-me pois também ando a
desenvolver publica¢does no ambito dos eventos ( embora nao seja a minha area
central).

Bom trabalho e boa continuag¢io!

Excelente ideia. Ha alguns anos que tenho um projeto de espetaculos de musica
a0 vivo sem que tivesse avancado por falta de capital...

Estas muita forte Mafalda, espero ter ajudadol! :)
Boa Sorte ;)

Forgalll ©)

Nao da para perceber bem o que é...

Boa sorte para o projeto! :)

Penso que este estudo ¢ muito importante e vai clarificar as davidas que
algumas pessoas tém sobre o crowdfunding.

Boa sorte.

Interessante
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Apéndice III — Analise do Mercado - Roteiro de Entrevista a Yoann Nesme

(PPL)

142

10.
11.
12.

Como surgiu a ideia de trazer para Portugal o conceito do crowdfunding?

Na sua opinido, em que medida o publico que apoia projetos representa uma
dimensdo suficiente para tornar os projetos auto-sustentaveiss E  os
empreendedores?

Em que medida a escolha de uma plataforma pode influenciar o sucesso de uma
iniciativa? Quais os fatores mais importantes a ter em conta na escolha da
plataforma?

Qual o perfil das pessoas que apoiam os projetos? F o consumidor comum ou sio
os consumidores especiais? Ou apenas pessoas relacionadas com o promotor da
campanha? Possui alguma estratégia ou estudo sobre isso? Podemos ter acesso?

As pessoas tendem a apoiar projetos que fazem parte do seu campo de
conhecimento e atuag¢ao ou nao? (por exemplo, musicos apoiam projetos de musica
ou sera que também apoiam projetos de tecnologia, por exemplo?)

Quais as areas de negocio ou sociais mais divulgadas/trabalhadas no crowdfunding?
Qualis sao os critérios de sele¢ao dos projetos para as campanhas?

Uma plataforma de crowdfunding funciona melhor se for mais abrangente em relagao
a0s projetos que apresenta, ou se trabalhar com nichos mais especificos? Por
exemplo um website dedicado exclusivamente a musica, outro ao design, outro a
solidariedade, etc

Na sua opinido ao dar a oportunidade de o publico escolher aquilo que quer
consumir, isso pode modificar a qualidade do que é produzido? Sentem alguma
diferenca em relagao ao que é produzido pelo circuito normal?

Até que ponto uma pessoa que apoie um projeto pode ser influenciado por outra?
Na sua opiniao quais os 3 fatores criticos de sucesso deste modelo de negocio?
Quais foram as principais dificuldades ou desafios no arranque da PPL e como ¢

que os venceram?



Apéndice IV — Analise do Mercado — Analise PEST

Contexto

Anilise Politica

Analise

HEconomica

Analise

Sociocultural

Analise

Tecnologica

Tendéncias

- Crise politica
- Aposta na criagao de
novas empresas € 10

empreendedorismo

-Crise econémica
mundial

- PIB elevado

- Envelhecimento da
populacao
- Primeiro emprego

tardio

- Crescimento e
desenvolvimento das
TIC

- Mercado global dos

eventos

- Novas oportunidades

de negocio

Fatores Positivos
-AlteracGes estruturais
no pais
- Incentivos e apoios
do estado ao turismo e
empreendedorismo
- Turismo e
empreendedorismo
como sectores
estratégicos para o

crescimento do pais

- Estabilidade no

ambiente social

- Facilidade de

comunicac¢ao

Fatores Negativos

- Instabilidade

Politica

- Crise Econdémica
- Aumento dos

IMpostos

- Elevada taxa de
desemprego

- Indice de
desconfianca dos
consumidores

elevado

- Clientes cada vez

mais insatisfeitos

Fonte: Elaboracao Propria
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Apéndice V — Analise do Mercado — Analise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos
Externo Externo
- Eventos a pregos acessiveis - Desconfianga por parte do utilizador
- Conceito inovador em Portugal - Empresa recente no mercado
Interno - Pagamentos online
- Aposta numa politica centrada na Interno
qualidade, identidade e criatividade - Tecnologia dispendiosa e em constante
- Recursos Humanos motivados atualizacdo
- Design
- Politica de Responsabilidade Social
Oportunidades Ameacgas
Externo Externo
- Existéncia de poucos servigos - Conjuntura econémica nacional e
concorrentes internacional
- Estabelecer parcerias com as empresas do | - Dificuldade no contacto com os artistas
ramo - Cachets inflacionados
Interno Interno
- Aposta na comunicag¢ao das redes sociais | - Servicos substitutos

Fonte Elaboragao Prépria
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Apéndice VI — Plano de Marketing — Press Release da “No6s Queremos!”

No6s Queremos! [Podemos e Mandamos]

Nova plataforma de crowdfunding para concertos e eventos chega a Portugal e

promete (tentar) concretizar os desejos musicais de artistas, produtores e fas.

Numa era em que a unido deveria fazer a forca, o crowdfunding é um dos conceitos que
refor¢a um “novo” modo de empreendedorismo — valorizando a concretizagao de sonhos
e objetivos, chegando mais para além do distante, e fazendo melhor que o (im) possivel

para encontrar o preferivel mundo provavel de cada um nés. Sem riscos de prejuizos.

O crowdfunding é um método simples e claro de obten¢ao de capital para uma ou mais
iniciativas de utilidade e/ou interesse publico, designadas por uma comunidade que partilha

desse mesmo interesse.

No6s Queremos! é a plataforma que permite reunir uma rede de artistas, produtores e fas,
tornando possiveis os seus desejos, eventos e/ou objetivos — desde concertos a projetos
musicais ou edi¢do e producao de discos — através do financiamento publico viabilizado

online.

A nova faganha é conduzida por Joana Pinho e Mafalda Pedroso que, como qualquer
apreciador insaciado mas fiel — a musica e aos musicos — partilham da vontade de

desmistificar sonhos e concretizar o que (isoladamente) parece impraticavel.

“Contribuir para a divulgagao de novos projetos musicais, satisfazendo os fas com aquilo
que eles querem ouvir e os artistas com a divulgagao do seu trabalho” ¢ a grande premissa

das fundadoras que asseveram este projeto.
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O ano passado foi ja um grande ano (ou talvez o melhor) para o crowdfunding a nivel
mundial. Apesar de este nao ser um tema novo, o ano de 2013 foi marcado por um
crescimento do espago ocupado pela musica no crowdfunding (assim como todo o conceito
prosperou, de um modo geral) com novos servicos e maior abrangéncia de campanhas

online.

Ja este ano o crowdfunding tem continuado a florescer com incriveis anincios para angariagao
de fundos, impulsionados e fomentados pelas poderosas listas de fas dos artistas, que assim
fizeram (e continuam a fazer) acontecer memoraveis concertos e grandes eventos —

totalmente sustentados por este tipo de plataforma e financiamento.

Musicos e artistas motivados, promotores e produtores satisfeitos, publico e fas “fartos™
estas sao as principais metas que a nova plataforma nacional de crowdfunding N6s Queremos!
. « " , : o
se propde atingir, arrecadando “um pouco” de todos nds (os que queiram contribuir) para

alcangar uma “nobre causa” maior — que muitos de N6s Queremos! ver acontecer.
Sobre 0 N6s Queremos!

Site: www.nosqueremos.pt

Facebbok: www.facebook.com/nosqueremos.pt
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Apéndice VII — Plano de Marketing — “ Newsletter N6s Queremos!”

E com muito entusiasmo que a equipa do Nos Queremos! confirma o

sucesso de 100% da campanha para o evento Portugal Festival Awards.

Obrigada a todos os que participaram! Durante os proximos dias serdo

contactados para entrega das recompensas.

Acompanha o evento em: www.facebook.com/PortugalFestival Awards

A CAMPANHA - PINA CORRE PORTUGAL POR MAIS
PORTUGAL - CONTINUA A DECORRER!

A nobre corrida do atleta Jorge Pina que percorrera Portugal de 1és-a-1és
em dez dias, com passagem estratégica por dez cidades de Norte a Sul do

pafs, sera um acontecimento inédito, que pretende inspirar todos os

Portugueses a apoiarem esta nobre causa, distribuindo no final, pelas 10
instituices de solidariedade portuguesas selecionadas a quantia

arrecadada ao longo da campanha.

Para apoiar esta causa e obter mais informagdes sobre as recompensas
definidas poderio consultar a pagina do evento

em http://www.nosqueremos.pt/.
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ESTUDO TESE DE MESTRADO

Para contribuir para o estudo sobre o tema - crowdfunding - partilhamos
este questionario no ambito de uma tese de mestrado da Escola Superior

de Hotelaria e Turismo do Estoril.

Link: Questionario

A equipa N6s Queremos!

Mail: nosqueremos@nosqueremos.pt

No6s Queremos @ 2014. Todos os direitos reservados
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Apéndice VIII — Plano de Marketing - Elementos graficos da marca “Noés
Queremos!”

CURIOSIDADE
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a Através da nossa plataforma, artistas e

produtores apresentam os seus projetos
(concertos, tours, gravagdo de discos, etc.) e
solicitam o apoio financeiro necessério a sua
concretizagao.

OPara viabilizar o projeto, o publico podera optar por um dos
varios niveis de apoio, tornando-se num f3-patrocinador e
beneficiando assim de vantagens exclusivas, tais como,
bilhetes a prego reduzido, possibilidade de conhecer os

artistas, merchandising, cd’s autografados, etc.
R ST .

9Uma vez que a concretizagdo do projeto depende do

apoio de um nimero minimo de patrocinadores, os fas
e divulgam-no juntos dos seus amigos, aumentando a
visibilidade e probabilidade de sucesso do mesmo.

o pemus g |

- — =

4

Quanto mais rapida for a adesao por parte
dos fas-patrocinadores, mais rapidamente
é assegurada a realizagdo do projeto.

No final da campanha, e com o montante solicitado
mmmmmeme—m—= 3ngariado, 0 artista ou produtor inicia o
desenvolvimento das tarefas necessdrias a realizagdo
do projeto.

Uma vez concluido o projeto, os fas/patrocinadores |
poderdo usufruir das regalias associadas ao seu apoio.

000 EVENTO PARA DELIRIO DOS FAS
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Apéndice IX — Plano de Recursos Humanos — Antuncio de Emprego Diretora
de Comunicagio e Marketing

Anuincio de Emprego

A “Nos Queremos!” — uma plataforma de crowdfunding dedicada a eventos musicais —

recruta Diretora de Comunicagao e Marketing — Entrada Imediata

Requisitos

- Licenciatura em Marketing, Comunicac¢do ou Gestio
- Experiéncia profissional de 4 anos

- Idade: até 35 anos

- Capacidade de organizacao

- Capacidade de gestao de recursos humanos

- Carta de condugao e viatura propria

- Dinamismo e inovacao

- Disponibilidade Imediata

- Preferéncia por residéncia em Lisboa

Oferece-se:

- Vencimento compativel com a fun¢io

Se cumpre todos os requisitos e quer ingressar nesta equipa envie o seu curriculum vitae

para nosqueremos@nosqueremos.pt
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Apéndice X — Plano de Recursos Humanos — Anuncio de Emprego
Estagiario(a)

Anuincio de Emprego

A “Nos Queremos!” — uma plataforma de crowdfunding dedicada a eventos musicais —

recruta para estigio emprego na area de gestao e/ou marketing — Entrada Imediata

Requisitos

- Licenciatura em Marketing, Comunicac¢do ou Gestio
- Idade: até 35 anos

- Capacidade de organizacao

- Flexibilidade

- Conhecimentos de gestao de redes sociais e web desing
- Carta de condugao e viatura propria

- Dinamismo e inovacao

- Disponibilidade Imediata

- Preferéncia por residéncia em Lisboa

Oferece-se:

- Estagio emprego ao abrigo do programa do IEFP

Se cumpre todos os requisitos e quer ingressar nesta equipa envie o seu curriculum vitae

para nosqueremos@nosqueremos.pt
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Apéndice XI — Plano de Operagoes — Imagens website da “Nos Queremos!”

Imagem 1 - Separador - Eventos

SOBRE NOS

HOME EVENTOS ARTISTAS FAZ-TE OUVIR!

<VOLTAR A EVENTOS

00:00
CINEMA SAO JORGE - LISBOA

PORTUGAL FESTIVAL AWARDS

EVENTO | 00 0000 FALTAM 23 DIAS

O EVENTO RECOMPENSAS

Entrada no

Os Portugal Festival Awards visam premiar em varias categorias os festivais de musica em Portugal, 5.00€
promovendo a sua divulgacio em Portugal e no Estrangeiro. .

A edicdo de 2013 realizou-se na Aula Magna no dia 25 de Outubro e contou com 1000 espectadores, sendo
400 deles via streaming web. A concurso estiveram 63 festivais, 5 agéncias e 5 artistas nacionais, que

actuaram ao vivo com a West European Symphony Orchestra Ephadaps

Oficial PTFA

+ToteBag

A escolha dos vencedores é feita pelo publico através de uma votaco online e por um dri escolhido pela
organizaio composto por personalidades e entidades ligadas a0 mundo da misica, jormalismo, 10.00€
fotografia, turismo e sustentabilidade.

O juri conta com
Alvaro Costa
Ana Markl

Ana Teresa Ventura 15.00€
BCSD Portugal
Diogo Anahory
Fred Pinto Ferreira

Imagem 2 - Separador - Faz-te Ouvir!

SOBRE NOS

EVENTOS ARTISTAS FAZ-TE OUVIR! BLOG REGISTA-TE LOGIN

FAZ-TE OUVIR!

Fas

Vota nas tuas bandas favoritas!

Apoia 0s seus concertos, comprando o teu bilhete de 3 com prego reduzido e cheio de regalias!
Partilha o evento com todos os teus amigos e pde as tuas bandas preferidas a tocar para ti

Se ndo reunimmos o nimero minimo de fais ao longo da campanha, receberds de volta o teu
dinheiro. |

Artistas
Regista-te gratis e publica o teu perfil no Nés Queremos.
‘Sabe onde estdo os teus fas e deixa-os ajudarem-te a promover e financiar o teu trabalho.

Produtores

Regista-te gratis e promove os artistas que os fas querem ver. Através da nossa plataforma poderas
saber quais os artistas mais desejados na tua regido e financiar os teus eventos com a ajuda dos fis.
Se estas interessado em financiar o teu evento entra em contacto connosco!
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Imagem 3 - Separador - Artista

‘A BANDA MAIS BONITA DA CIDADE

BIOGRAFIA DO ARTISTA VIDEOS

006000

FAZ-TE OUVIR!

Imagem 4 - Separador — Sobre Nos

MAPA DO SITE LINKS SOCIAIS

B
oo
=

FAZTE QUVIR NEWSLETTER
e
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Imagem 5 - Separador - Dados do artista — Registo

DADOS DO ARTISTA

Imagem 6 - Separador - Area pessoal

O Mataics Pecroze SRR PessoL s ﬂ

AREA PESSOAL

MAFALDA PEDROSO

ARTISTAS PREFERIDOS

EVENTOS PATROCINADOS

Brevemente!

155



Imagem 7 - Separador — Como Funciona

OLA Maalda pedroso PERFIL PESSOAL sam m

HOME EVENTOS ARTISTAS FAZ-TE OUVIR! SOBRE NOS BLOG

COMO FUNCIONA

Através da nossa plataforma, artistas e produtores apresentam os seus projetos (concertos, tours, gravacao de discos, etc) e
solicitam o apoio financeiro neces:

rio a sua concretizacao.

Para viabilizar o projeto, o piblico podera optar por um dos vérios niveis de apoio, tornando-se num f3-patrocinador e
como, bilhetes a preco reduzido, possibilidade de conhecer os artistas,

ando assim de vantagens exclusivas,
ndising, CD's aut

vez que a concretizaio do projeto depende do apoio de um nimero minimo de patrocinadores, os fis divu
eus amigos, aumentando a visibilidade e probabilidade de sucesso do mes!

Quanto mais répida for a ades3o por parte d atrocinadores, mais rapidamente é assegurada a reall

m-no juntos

0.

3o do projeto.

No final da campanha, e com o montante solicitado angariado, o artista ou produtor inicia o desenvolvimento das tarefas
necessarias a realizacdo do projeto.

Uma vez concluido o projeto, os fis/patrocinadores podet fruir das regalias associadas 2o seu apoio.

Imagem 8 - Separador - Contactos

OLA Mafalda Pedroso BERFIL PESSOAL

SOBRENGS  BLOG

HOME EVENTOS ARTISTAS FAZ-TE OUVIR!

CONTACTOS

Joana Pinho Entra em contacto connosco e faz-te ouvir!
joanapinho!

Linkedin Nome (*)

E-mail (*)

Mafalda Pedroso

r ldapedros: osqueremos.pt
Linkedin

Mensagem (*)

(*) Campos de preenchimento obrigatério

Enviar
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Apéndice XII — Plano Financeiro — Taxa Média de IVA

Meédia dos 6 anos

2015 2016 2017 2018 2019 2020 | Taxa de IVA
Utilizagdo da Plataforma 74520 89424 107309 128771 154525, 185430 23%
Produgio de eventos 7 020,001 842400 1010880, 12130,56| 14556,67| 17 468,01 13%
Valor do IVA/Ano 776520| 931824 11181,89| 1341827| 16101,92] 19 322,30
14,38% 14,38% 14,38% 14,38% 14,38% 14,38%
Taxa de IVA/ano
14,38%

Valor da Taxa Média de IVA arredondado para 15%
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Apéndice XIII — Plano Financeiro — Pressupostos Operacionais

Unidades | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020
Taxa de variagdo de pregos % 0% 0% 3% 3% 3% 3%
Taxa média de IVA sobre os servicos % 15% | 15% | 15% | 15% | 15% | 15%
Taxa média de IRS % 15% | 15% | 15% | 15% | 15% | 15%
Taxa de IRC % 25% | 25% | 25% | 25% | 25% | 25%
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Apéndice XIV — Plano Financeiro — Volume de Negdcios

Unidades = 2015 = 2016 | 2017 @ 2018 | 2019 @ 2020
Taxa de Variagao de Pregos Yo 0% 0% 3% 3% 3% 3%
Tipo de Servigo 2015 2016 2017 2018 | 2019 2020
Utilizagdo da Plataforma 32 43 52 62 75 90
Produgdo de eventos 12 14 17 21 25 30
Numero de servigos prestados por tipo de servigo e ano
PRESTACOES DE SERVICOS -
MERCADO NACIONAL 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Servigo A - Utilizagdo da Plataforma 3 240 3 888 4 666 5599 6718 8 062
Taxa de crescimento 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00%
Servigo B - Produgio de eventos 54 000 64 800 77 760 93 312 111 974 134 369
Taxa de crescimento 20,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00%

Volume de Negocio por tipo de servigo e ano
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Apéndice XV — Plano Financeiro — Fornecimentos e Servigos Externos

2015 2016 2017 2018 2019 2020
N° Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
Tx Valor
IVA CF CV Mensal 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Subcontratos 23% | 100% 2000,00 24 000,00 24720,00 25461,60) 2622545 2701221 27 822,58
Servicos especializados
Trabalhos especializados 23% | 100% 150,00 1 800,00 1 854,00 1 909,62 1 966,91 2 025,92 2 086,69
Publicidade e propaganda 23% | 100% 50,00 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31 695,56
Materiais
Material de escritorio 23% | 100% 50,00 600,00 618,00 636,54 655,64 675,31 695,56
Energia e fluidos
Eletricidade 23% | 100%
Combustiveis 23% | 100%
Agua 6% | 100%
Deslocagoes, estadas e
transportes
Deslocag¢oes e Estadas 23% | 100% 150,00 1 800,00 1 854,00 1 909,62 1 966,91 2 025,92 2 086,69
Servicos diversos
Rendas e alugueres 23% | 100% 300,00 3 600,00 3 708,00 3 819,24 3 933,82 4 051,83 4 173,39
Seguros 100% 100,00 1 200,00 1 236,00 1273,08 1311,27 1 350,61 1391,13
Outros servicos 23% | 100%
TOTAL FSE 33 600,00 34608,00 35646,24 36715,63 37 817,10 38 951,61
FSE - Custos Fixos 33 600,00 34 608,00 350646,24 36 715,63 37 817,10 38 951,61
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FSE - Custos Variaveis

TOTAL FSE 33600,00 34 608,00 3564624 3671563 37817,10 38 951,61
IVA 6210,00 639630 658819 678583 698941  7199,09
FSE + IVA 39810,00 41004,30 4223443 43 501,46 44 806,51 46 150,70
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Apéndice XVI — Plano Financeiro — Gastos com o Pessoal

162

N° Meses

Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almog¢o)
Quadro de Pessoal

Administraciao / Direcao

Comercial / Marketing

Outros

TOTAL

Remuneracio base mensal
Administraciao / Direcdo
Comercial / Marketing
Outros

Remuneracio base anual - TOTAL
Colaboradores
Administracio / Direcdo
Comercial / Marketing
Outros

TOTAL

Outros Gastos

Seguranca Social

Orgios Sociais 20,30%
Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 1%

2015
14

2015

2015
1200
800

2015
16 800
11 200

28 000

2015

3 410

2 660
280

2016
14
3,00%
2016
1
1

2016
1236
824

2016
17 304
11 536

28 840
2016
3513

2740
288

2017
14
3,00%
2017
1

W — =

2017
1273
849
138

2017
17 823
11 882
1937
31642

2017
3618

3 282
316

2018
14
3,00%
2018
1

1
1
3

2018
1311
874
142

2018
18 358
12 239
1995
32 591

2018
3727

3 380
326

2019
14
3,00%
2019
1

1
1
3

2019
1351
900
147

2019
18 909
12 606
2055
33 569

2019
3 838

3 482
336

2020
14
3,00%
2020
1

1
1
3

2020
1391
927
151

2020
19 476
12 984
2116
34 576

2020
3954

3 586
346



Subsidio Alimentacao 130,46
Comissoes & Prémios
Orgios Sociais
Pessoal
Formacao
Outros custos com pessoal

TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

QUADRO RESUMO

Remuneracoes

()rgﬁos Sociais

Pessoal
Encargos sobre remuneracoes
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas
profissionais
Gastos de accao social
Outros gastos com pessoal

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Retencoes Colaboradores
Retencio SS Colaborador

Geréncia / Administracio 9,30%

Outro Pessoal 11,00%

Retencio IRS Colaborador 15,00%
TOTAL Retengoes

2870

50

9271

37 271

2015

16 800
11 200
6 070

280
2870
50

37 271

2015

1562
1232
4 200
6 994

2 956

50

9 547

38 387

2016

17 304
11 536
6 253

288
2956
50

38 387

2016

1 609
1269
4326
7 204

4 567

100
1577
13 461

45103

2017

17 823
13 819
6 900

316

4 567
1677
45103

2017

1658
1520
4746
7 924

4704

100
1577
13 814

46 406

2018

18 358
14 233
7107

326
4704
1677

46 406

2018

1707
1 566
4 889
8162

4 846

100
1577
14 179

47 747

2019

18 909
14 660
7 320

336

4 846
1677
47 747

2019

1758
1613
5 035
8 406

4991

100
1577
14 554

49 130

2020

19 476
15 100
7 540

346
4991
1677

49 130

2020

1811
1 661
5186
8 659
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Apéndice XVII — Plano Financeiro — Fundo de Maneio

1064

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesouraria 2 000 2 000 2 000 2000 2 000 2 000
Clientes
Inventarios
Estado
TOTAL 2 000 2 000 2 000 2000 2 000 2 000
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 3318 3417 3520 3625 3734 3 846
Estado 107 2098 2610 3285 4014 4 891
>k
TOTAL 3425 5515 6130 6910 7 748 8 737
Fundo Maneio Necessario -1 425 -3 515 -4 130 -4 910 -5 748 -6 737
Investimento em Fundo de 1425 2090 615 780 838 989

Maneio

* A considerar caso seja necessdrio




Apéndice XVIII — Plano Financeiro — Investimento

Investimento por ano
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construcoes
Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Ativos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgoes
Equipamento Basico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos biolégicos
Outros ativos fixos tangfveis
Total Ativos Fixos Tangiveis
Ativos Intangiveis
Goodwill
Projetos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial
Outros ativos intangiveis
Total Ativos Intangiveis
Total Investimento

IVA

23%

2015

25 000

2 400

27 400

300

120

420
27 820

6 302

2016 2017 2018 2019 2020

1 200

1200

1200

276
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Valores Acumulados
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construcoes
Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Ativos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construcoes
Equipamento Basico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos biol6gicos
Outros ativos fixos tangiveis

Total Ativos Fixos Tangiveis

Ativos Intangiveis
Goodwill
Projetos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial
Outros ativos intangiveis
Total Ativos Intangiveis
Total

Taxas de Depreciagées e amortizagdes

Propriedades de investimento
Edificios e Outras construcoes
Outras propriedades de investimento

Ativos fixos tangiveis
Edificios e Outras Construcoes

2015

25 000

2 400

27 400

300
120
420

27 820

2,00%

10,00%

2,00%

2016

25 000

2 400

27 400

300

120

420
27 820

2017

25 000

3 600

28 600

300

120

420
29 020

2018

25 000

3 600

28 600

300

120

420
29 020

2019

25 000

3 600

28 600

300

120

420
29 020

2020

25 000

3 600

28 600

300

120

420
29 020



Equipamento Basico

Equipamento de Transporte

Equipamento Administrativo

Equipamentos biologicos

Outros ativos fixos tangiveis
Ativos Intangiveis

Projetos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial
Outros activos intangiveis

Depreciagbes e amortizagoes
Total Depreciagoes & Amortizacdes

Depreciagbes & Amortizagdes
acumuladas
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis

Ativos Intangiveis
TOTAL

Valores Balango
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis
Ativos Intangiveis
TOTAL

20,00%
25,00%
25,00%
25,00%
25,00%

33,333%
33 333%
33,333%
33 333%

2015
5740

2015

5 600
140
5740

2015

21 800
280
22 080

* nota: se a taxa a utilizar for 33,33%, colocar mais uma

casa decimal, considerando 33,333%

2016
5740

2016

11 200
280
11 480

2016

16 200
140
16 340

2017
6 040

2017
17 100

420
17 520

2017

11 500

11 500

2018
5900

2018
23 000

420
23 420

2018

5600

5 600

2019
5300

2019
28 300

420
28 720

2019

300

300

2020
300

2020
28 600

420
29 020

2020
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Apéndice XIX — Plano Financeiro — Financiamento

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Investimento 26 395 -2.090 585 -780 -838 -989
Margem de seguranca 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Necessidades de financiamento 26 900 -2 100 600 -800 -900 -1 000
Fontes de Financiamento 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Meios Libertos 2767 13 317 26 171 40 838

Capital 20 000

Outros instrumentos de capital

Empréstimos de Socios

F1ganc1amento bancario e outras Inst. 5000
Crédito

Subsidios

TOTAL 25 000 2 767 13 317 26 171 40 838

N.° de anos reembolso 4
Taxa de juro associada 6,60%
2015

Capital em divida (inicio periodo) 5000 5000 3750 2500 1250

Taxa de ]uro 7% 7% 7% 7% 7% 7%

Juro Anual 330 330 248 165 83

Reembolso Anual 1 250 1 250 1 250 1 250

Imposto Selo (0,4%) 1 1 1 1 0

Servico da divida 331 1 581 1498 1416 1333

Valotr em divida 5 000 3750 2 500 1 250
N.° de anos reembolso
Taxa de juro associada 0,60%
2016
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N.° de anos reembolso

Taxa de juro associada

6,60%

2017

N.° de anos reembolso

Taxa de juro associada

6,60%

2018

N.° de anos reembolso

Taxa de juro associada

6,60%
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2019

N.° de anos reembolso

Taxa de juro associada

6,60%

2020
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Apéndice XX — Plano Financeiro — Demonstragao de Resultados

Vendas e servi¢os prestados

Subsidios a Explorac¢dao

Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e
empreendimentos conjuntos

Variacao nos inventarios da producao

Trabalhos para a propria entidade

CMVMC

Fornecimento e servicos externos

Gastos com o pessoal

Imparidade de inventarios (perdas/reversoes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversoes)
Provisdes (aumentos/reducoes)

Imparidade de investimentos nio depreciaveis/amortizaveis
(perdas/treversoes)

Aumentos/reducoes de justo valor

Outros rendimentos e ganhos

Outros gastos e perdas

EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de
financiamento e impostos)

Gastos/reversoes de depreciacio e amortizacio
Imparidade de ativos depreciaveis/amortizaveis
(perdas/treversoes)

EBIT (Resultado Operacional)

Juros e rendimentos similares obtidos

Juros e gastos similares suportados

2015

57 240

33 600
37 271

-13 631
5740

-19 371

1417

2016
68 688

34 608
38 387

-4 307
5740

-10 047

1762

2017
82 426

35 646
45103

1676
6 040

-4 364

1 809

2018
98 911

36 716
46 406

15 789
5900

9 889

765

2019
118 693

37 817
47 747

33128
5300

27 828
166
83

2020
142 431

38 952
49 130

54 350
300

54 050
557
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RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -20 787 -11 809 -6 172 9124 27911 54 608
Imposto sobre o rendimento do periodo 13 219
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO -20 787 -11 809 -6 172 9124 27911 41 389

172



Apéndice XXI — Plano Financeiro — Avaliagao

Na perspetiva do Investidor

Free Cash Flow do Equity
Taxa de juro de ativos sem risco
Prémio de risco de mercado
Taxa de Atualizagao

Fator atualizacao

Fluxos Atualizados

Valor Atual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade
Pay Back period
Na perspetiva do Projeto

Free Cash Flow to Firm
WACC

Fator de atualizacao
Fluxos atualizados

Valor Atual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade
Pay Back period

2015

31 600
1,60%
10,00%
11,76%
1

31 600
231 600

335 568
#NUM!
70,96%
5
2015

35183
4.70%

1

35183
35183

5 462 899
#NUM!
71,54%

3

2016

2717
1,60%
10,00%
11,76%
1,118
2431
234030

#NUM!

Anos
2016

295
-1,58%
0,984
300
-34 883

#NUM!

Anos

2017

877
1,60%
10,00%
11,76%
1,249
702
34 732

#NUM!

2017

2182
11,98%
0,866
2519
-32 364

#NUM!

2018

12 082
1,65%
10,00%
11,81%
1,397

8 651
26 081

#NUM!

2018

14 098
-88,69%

0,098
143 899
111 535

-23%

2019

25 676
1,70%
10,00%
11,87%
1,562
16 435
-9 646

2%

2019

27 009
11,70%

0,109
246 820
358 355

6%

2020

41 827
1,75%
10,00%
11,92%
1,749
23 920
14 274

21%

2020

41 827
11,75%
0,122
342 046
700 401

24%

2021

629 119
1,80%
10,00%
11,98%
1,958
321 293
335 568

71%

2021

650 797
11,75%
0,137
4762 498
5462 899

72%
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Cilculo do WACC 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Passivo Remunerado 21 442 25421 26 138 10 333 0 0
Capital Proprio -787 -12 596 -18 768 -9 644 18 268 59 657
TOTAL 20 655 12 825 7 370 690 18 268 59 657
% Passivo remunerado 103,81% 198,21% 354,65% | 1498,04% 0,00% 0,00%
% Capital Préprio -3,.81% -98,21% | -254,65% | -1398,04% 100,00% 100,00%
Custo

Custo Financiamento 6,60% 6,60% 6,60% 6,60% 6,60% 6,60%
Custo financiamento com efeito fiscal 4.95% 4.,95% 4,95% 4.,95% 4.95% 4,95%
Custo Capital 11,60% 11,60% 11,60% 11,65% 11,70% 11,75%
Custo ponderado 0,046966141 -1,58% -11,98% -88,69% 11,70% 11,75%
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