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Resumo

O plano de negdcios que se apresenta, tem como objetivo a criagao, implementagao e
analise da viabilidade econdmico-financeira de uma empresa de eventos denominada

Show Portugal que sera localizada no centro de Lisboa.

Este projeto surge como resposta a crescente procura de produtos turisticos na cidade
e, essencialmente, como algo inovador e diferenciado. Considerando que o turismo em
geral e os eventos em particular, sdo motores essenciais para o desenvolvimento do
pais, a Show Portugal, sera uma mais-valia ao contribuir para o crescimento dessas

atividades econdmicas.

Este negdcio destina-se aos turistas da cidade de Lisboa e visa tornar a sua experiéncia
turistica em algo unico e memoravel. A Show Portugal organizara espetaculos sobre a
histdria, a cultura, os habitos, os costumes e a gastronomia portuguesa, de forma a que
os seus espetadores enriquegam os seus conhecimentos sobre Lisboa, num ambiente
ludico e de diversdo. Por outro lado, pretende-se também potencializar os recursos e a

economia da cidade.

Os fatores criticos de sucesso desta empresa serdo a inovagao na oferta de servicos e

a animagao proporcionada ao cliente.

O investimento inicial no projeto sera de 5.000€, e de acordo com os pressupostos e as
estimativas consideradas, tera um Valor Atual liquido de (VAL) de 34.873€, uma Taxa
Interna de Rendibilidade (TIR) de 192,63% e um Payback period de 1 ano, e &, por isso,

um projeto econdmica e financeiramente viavel.

Palavras-chave: Turismo, Plano de Negdcios, Empreendedorismo, Eventos, Lisboa.
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Abstract

The business plan presented here aims to create, implement, and analyze the economic
and financial viability of an event company called Show Portugal that will be located in

the center of Lisbon.

This project comes as a response to the growing demand for tourism products in the city
and, mostly, as something innovative and differentiated. Considering that tourism in
general and events, in particular, are essential engines for the country's development,
Show Portugal will be an add-value in contributing to the growth of these economic

activities.

This business is aimed at tourists from the city of Lisbon and aims to make their tourism
experience unique and memorable. Show Portugal will organize shows about
Portuguese history, culture, habits, customs, and gastronomy, so that its spectators
enrich their knowledge of Lisbon, in a playful and fun environment. On the other hand, it

is also intended to enhance the city's resources and economy.

Critical success factors for this company will be innovation in service delivery and

customer animation.

The initial investment in the project will be € 5,000, and according to the assumptions
and estimates considered, it will have a Net Present Value (NPV) of € 34,873, an Internal
Rate of Return (IRR) of 192.63% and a Payback period of 1 year, and it is, therefore, an

economically and financially feasible project.

Keywords: Tourism, Business Plan, Entrepreneurship, Events, Lisbon.
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Capitulo I- Metodologia

A metodologia sdo os métodos e as técnicas a utilizar na constru¢do de um projeto de

investigacao.

Segundo Fortin (2003), “a fase metodolégica operacionaliza o estudo, precisando o tipo
de estudo, as definicdes operacionais das variaveis, o meio onde se desenrola o estudo
e a populagao” (p. 108). Esta serve para a recolha e tratamento da informagao com o
intuito de ser tratada quantitativa e qualitativamente. Segundo Sousa e Batista (2011),
o método quantitativo serve para analisar estatisticas, quadros, graficos e tudo o que
seja relacionado com padrées numéricos, enquanto que o método qualitativo se destina
a analise de dados descritivos, como por exemplo os documentos e as entrevistas.
Podemos afirmar que estes dois métodos podem ser complementares, uma vez que
“‘um investigador ndo & obrigado a optar pela utilizacdo em exclusivo de métodos
quantitativos ou qualitativos, podendo, (...) optar por combinar estes dois métodos. Esta
estratégia permite tornar o processo de investigagao mais consistente e solido” (Sousa
e Batista, 2011, p.63).

De acordo com Sousa e Baptista (2011), os dados investigados podem ser primarios

(informacgao recolhida pela primeira vez) e secundarios (informagéo ja publicada).

1.1. Pertinéncia e ambito do projeto

A Organizagao Mundial do Turismo (OMT, 2003), refere que o mercado de eventos tem

vindo a transformar-se num segmento importante e especializado para o turismo.

O conceito de turismo foi-se alterando ao longo dos anos, mas sempre com o
pressuposto de que nao existe turismo sem viagens. Para a OMT, o turismo consiste
num conjunto de atividades realizadas pelas pessoas durante as suas viagens, hum
local diferente daquele onde as pessoas vivem, num periodo de tempo consecutivo até

um ano, e, com o objetivo de lazer, negdcios ou outros.

Por outro lado, a oferta turistica foi aumentando de modo a que fosse possivel agradar
a todo o tipo de turistas e proporcionar experiéncias turisticas unicas. Hoje em dia, cada
turista pode personalizar a sua viagem, o consumo turistico foi alterado, o turista possui
maior capital escolar e valoriza o contacto com as culturas locais, assim como os seus

costumes, tradicdes e representacdes artisticas. E neste contexto que surge a



oportunidade de desenvolver uma oferta turistica diferenciadora, que va ao encontro

desta nova procura, sendo a criagao e realizacao de eventos uma das possiveis opgoes.

Bowdin et al. (2011, p.14), define eventos como: "Uma ocasido organizada, como
reunido, convencdo, exposi¢cdo, evento especial, jantar de gala, etc. Um evento &,
muitas vezes, composto por varias fungdes diferentes, mas relacionadas". Kotler (1999),
acrescenta que os eventos devem ser planeados e devem ter como objetivo a
transmissdo de mensagens aos seus publicos-alvo. Os eventos devem, entdo,
proporcionar experiéncias diversificadas a quem se destinam, mas também tencionam
ser um veiculo para a divulgagdo de mensagens e conhecimentos. Com base na
definigdo de eventos e nas ideias apresentadas anteriormente, a criagao de um projeto
de uma empresa que organize eventos para os turistas da cidade de Lisboa comega a
fazer cada vez mais sentido. Principalmente porque ira criar um impacto positivo na
regido onde é realizado e terd como missao dar a conhecer variadas caracteristicas
portuguesas aos turistas. Deng e Li (2014), explicam que através dos eventos, os
turistas tém a oportunidade de conhecer a cultura local e o estilo de vida dos sitios onde
acontecem. Os eventos sdo cada vez mais importantes para o desenvolvimento de um
destino, visto que atraem Vvisitantes, combatem a sazonalidade, contribuem
economicamente, tornando-se assim um catalisador para o desenvolvimento em geral
(Getz e Page, 2016).

Lisboa surge como o local certo para estes novos servigos/produtos, uma vez que é
uma das capitais que mais acolhe turistas nos dias de hoje e selecionou o turismo
cultural como um setor estratégico para o desenvolvimento da cidade. Concordando
com o Turismo de Portugal (2013), na analise SWOT que realizou, nos pontos fortes
desta regido, estdo incluidos: a oferta de equipamentos culturais, com capacidade
internacional e com experiéncia elevada na organizagdo de eventos e a possibilidade
do desenvolvimento econdmico através da identidade historico-cultural e da imagem
positiva da cidade. Em 2018, recebeu dois prémios consecutivos atribuidos pela World
Travel Awards, “Melhor Cidade Destino Europeu” e “Melhor Destino para City Break”
(Observador, 2018).

‘Lisboa é uma das cidades mais belas do mundo. Ha nela uma mistura de
passado e futuro, de festa e nostalgia, de raiz e viagem, de modernidade e
memodria, de caracter e cosmopolitismo e de unidade e de diversidade que a
torna tnica. O rio, a luz, os bairros, as ruas, 0s monumentos, as pessoas, o fado,

a gastronomia, a vida cultural, a atividade econémica sdo outros tantos rostos



em que ela se mostra e seduz. Quem n&o visitou quer visita-la e quem a visitou
quer voltar” (Antonio Costa, in ATL, 2011).

Assim, a criagdo de uma empresa de organizagao de eventos, mais especificamente
organizadora de espetaculos destinados aos turistas de Lisboa, tendo como mote os
costumes, os habitos, a gastronomia e a cultura portuguesa, constitui uma mais-valia

para a oferta turistica existente.

Também a gastronomia € um produto turistico que pode ser integrado neste tipo de
eventos, pois os pratos e os vinhos regionais, de acordo com Green e Dougherty (2008),
potenciam a criacdo de oportunidades de negdcio, podem aumentar o gosto do turista

por uma determinada regido e contribuem para a hospitalidade.



1.2. Pergunta de partida e questées de investigacao

Inicialmente, foi definida a pergunta de partida seguida da fase exploratéria, de modo a
obter-se um conhecimento aprofundado sobre as tematicas abordadas. De acordo com
Quivy (2005), a pergunta de partida deve ser clara, exequivel e pertinente e, também,
"traduzir o que vulgarmente se apresenta como um foco de interesse ou uma
preocupagao relativamente vaga num projeto de investigagdo operacional" (Quivy e

Campenhoudt, 2005, p. 31). Desta forma, a pergunta de partida é:

Sera viavel a criagdo de uma empresa que organiza espetaculos culturais, destinados

aos turistas que visitam a cidade de Lisboa?

A pergunta de partida servira como fio condutor na concegéo do projeto, sendo que ao
longo do desenvolvimento do mesmo, serdo analisadas as varias areas que engloba,
como por exemplo: o turismo cultural, os eventos e a viabilidade do servigo/produto e o

preco.

O turismo cultural relaciona-se com a analise do turismo cultural na cidade de lisboa,
sobre quais as preferéncias dos turistas, qual a oferta ja existente e quais as

oportunidades existentes.

Na area dos eventos, sera analisada a importancia dos eventos para o desenvolvimento
de um destino, neste caso da cidade de Lisboa, e a oferta de eventos existentes,

similares aos que se pretendem desenvolver.

Através do estudo da viabilidade do servigo/produto e do precgo sera possivel perceber
qual a disponibilidade dos turistas para adquirem o0 mesmo, assim como a possibilidade

de o projeto se concretizar.

Questoes de investigagao

De acordo com a pergunta de partida, sdo definidas as questdes de investigagdo. Uma
vez que esta é vasta, criam-se questdes mais especificas de modo a direcionar a

investigacao. As questdes de investigagao definidas para este projeto sao:

¢ Ainovacéao na oferta de servigos é um fator determinante para o sucesso de uma
empresa de eventos?;

¢ Em que medida os eventos sdo um motivo de atragdo para os turistas que
visitam Lisboa?;

¢ Que tipo de oferta cultural existe para os turistas da cidade de Lisboa?;



e Em que medida os turistas valorizam a gastronomia do destino Lisboa?;
e Na otica do turista, um evento que agregasse a cultura e a gastronomia, seria
uma boa opcao de escolha?;

e O projeto é sustentavel econdmica e financeiramente?.

A primeira questado relaciona-se com a necessidade de se perceber a importancia da
inovagao na oferta dos servigcos/produtos prestados pela empresa, isto é, se € um fator
“‘chave” para que a empresa seja bem-sucedida. A questdo seguinte visa entender se
os turistas visitam a cidade de Lisboa para frequentarem algum evento, ou se pelo
contrario, ndo se interessam pelos eventos que la acontecem. A terceira questao tem
como objetivo analisar a oferta cultural ja existente na cidade, explorando as suas
caracteristicas. A quarta e a quinta questéo estao relacionadas com a gastronomia, no
sentido de se estudar qual a importancia da gastronomia portuguesa para os turistas, e
de compreender a decisao dos turistas caso fosse criado um evento que agregasse a
cultura e a gastronomia se estariam interessados em frequentar. A ultima questado

pretende-se com a viabilidade econémico-financeira do projeto.



1.3. Objetivos

Para responder a pergunta de partida e as questdes de investigagao foram definidos os
objetivos deste projeto, pois tal como afirma Sousa e Baptista (2011), a forma de se

chegar ao resultado final é através dos objetivos gerais e especificos.

O objetivo geral resume a ideia central do projeto, assim como a sua finalidade e neste
projeto, trata-se da concecédo de um Plano de Negdcios que suporte e valide a criagdo
de uma empresa de eventos que organiza espetaculos para os turistas que visitam
Lisboa, aferindo a sua viabilidade, tanto na perspetiva de mercado como na dimenséao
economico-financeira. Os objetivos especificos estdo diretamente relacionados com o
objetivo geral e sdo as etapas necessarias pelas quais € necessario passar para se

conseguir chegar ao objetivo geral.

Os objetivos especificos deste projeto sao:

1. Estudar o mercado e perceber se os turistas tém alguma motivagcdo para
frequentarem espetaculos;
Analisar a concorréncia, em termos nacionais e, especificamente, em Lisboa;
Oferecer ao cliente uma experiéncia turistica que promova o seu enriquecimento
cultural e pessoal;
Proporcionar trabalho e espaco de atuagéo aos artistas portugueses;
Validar a sustentabilidade econdémico-financeira do projeto tendo em conta os

principais critérios de avaliagdo de projetos de investimento.

O 1° objetivo especifico pressupde a realizagdo de um estudo de mercado para o
conhecer e identificar as suas caracteristicas, de modo a compreender se os turistas
estdo motivados e interessados em frequentar espetaculos quando visitam a cidade de
Lisboa. O 2° objetivo especifico prende-se com a analise da concorréncia direta e
indireta existente da Show Portugal, especificando na cidade Lisboa, uma vez que ¢é la
que ira desenvolver a sua atividade. O 3° objetivo especifico € a criagdo de
servicos/produtos que proporcionem experiéncias turisticas que promovam o
enriquecimento cultural e pessoal dos turistas. O 4° objetivo especifico relaciona-se com
a empregabilidade nacional, mais especificamente, empregabilidade dos artistas
portugueses, que € escassa em Portugal, e por isso, este projeto pretende oferecer
emprego a alguns artistas nacionais. O ultimo objetivo especifico é estudar se o projeto
tem ou nao viabilidade econdmico-financeira, através dos principais critérios de

avaliagao.



1.4. Preposicdes do projeto

Tendo em conta a Pergunta de Partida definida para o projeto, assim como o Objetivo
Geral e o Modelo de Investigagdo, emergiram as preposi¢des subjacentes a

investigacao:

e Preposicao |- Existe procura, na cidade de Lisboa, por espetaculos com as
caracteristicas que os da Show Portugal apresentam;
e Preposicgéao lI- O presente projeto apresenta o VAL e a TIR positivos;

e Preposigéao lll- O Payback Period do Plano de Negdcios é viavel.

A Preposicao | sera estudada com o objetivo de analisar o interesse dos turistas em
desfrutar de um espetaculo tendo como mote os costumes, os habitos, a gastronomia e
a cultura portuguesa, ou seja, se este tipo de oferta sera uma mais-valia. O mercado
sera constituido por turistas nacionais e internacionais, de varias faixas etarias, de
classe média ou média/alta e com interesse em conhecer diversas caracteristicas de

Portugal.

Relativamente a Preposicédo Il e lll, estas dizem respeito ao estudo realizado na
avaliagdo econdmica e financeira das empresas, na perspetiva do investidor. Esta
avaliagao, de acordo com Silva e Monteiro (2014), reproduz o valor que esta disponivel
para os promotores do projeto (cash flows) excluindo a divida, o plano de investimentos
e os impostos. Os trés citérios de avaliagéo aplicados sao: o VAL, a TIR e o Payback
Period.

O VAL ¢ o indicador que apresenta se o capital investido sera recuperado e qual sera o

beneficio liquido gerado, ou seja, “... consiste no excedente monetario gerado pelo
projecto depois de remunerado e reembolsado o capital investido.” (Esperanga e Matias,
2005), e é utilizado como o critério que decide a aceitagao de investir. Se o VAL for zero,
ou positivo, significa que se deve aceitar o investimento porque é viavel, caso seja

inferior a zero, o projeto deve ser rejeitado.

A TIR, segundo Soares et al., 2008, torna o VAL do projeto nulo, ou seja, desconta os
cash flows tendo em conta os fluxos liquidos previstos para calcular a taxa de
atualizagdo. O projeto € aceite comparando a TIR a uma taxa de referéncia,
normalmente, a taxa de atualizagdo comum ao calculo do VAL. Se a TIR for superior ao

custo de oportunidade de capital, o projeto deve ser aceite pelo investidor.



A Preposicao Ill refere-se ao Payback Period, que “traduz o numero de anos
necessarios para recuperar o investimento inicial, ou seja, o numero de anos para

igualar o VAL a 0” (Mota et al., 2012, p. 22). Aceitam-se os projetos que apresentam um
Payback inferior ao tempo de vida estipulado para o projeto.



1.5. Modelo de investigagao

De acordo com Quivy (2005), para que um trabalho de investigagao seja coerente e leve
o rumo certo desde o seu inicio devemos seguir as etapas do procedimento cientifico.

Esse procedimento esta dividido em trés fases: a rutura, a construgéo e a verificagao.

Quadro 1- As etapas do procedimento cientifico (Quivy et al, 2005)

Etapa 1- Etapa 2- E
- tapa 3-
Pergunta de Exploragao bt
partida Problematica
Etapa 4-
Etapa 3- Construgao do
Problematica modelo de
analise
Etapa 6-
Etapa 5- e Etapa 7-
~ Analise das ~
Observacgéao informacdes Conclusdes

Fonte: Elaboracéo prépria

A primeira etapa relaciona-se com o conhecimento que ja adquirimos ao longo da nossa
experiéncia, o conhecimento teérico. Esse conhecimento pode ndo ser totalmente
verdadeiro e por isso deve existir um momento de rutura que consiste em 3 etapas: 1-
pergunta de partida, 2- exploragdo, 3- problematica. E precisamente nesta Gltima etapa
que comega a segunda fase designada como construgdo. “Esta ruptura s6 pode ser
efectuada a partir de um sistema conceptual organizado, susceptivel de exprimir a l6gica
que o investigador supde na base do fendmeno” (p.14), e € assim que o autor define a
segunda fase, que se subdivide em 2 etapas: a problematica e a construgdo do modelo
de analise. A ultima fase, intitulada de verificagdo € o momento em que se verificam os
factos de acordo com as 3 ultimas etapas: a observagao, a andlise de informacgdes e as

conclusdes (Quivy, 2005).

Uma vez que este trabalho visa o desenvolvimento de um projeto, o modelo de
investigagao tem como objetivo analisar a viabilidade de um negdcio. “(...) € o “modelo

integrado” que tem significado, pelo processo que o investimento exige ndo s6 o



conhecimento tedrico das varias areas instrumentais: marketing, finangas, organizagao,
produgao, tecnologia, etc, mas particularmente a capacidade de as interligar de forma
sistematica” (Duarte e Esperanga, 2012, p. 56). Assim, a metodologia foi baseada quer
no modelo preconizado por Quivy e Campenhoudt (2005), quer no modelo de

estruturacado de um Plano de Negdcios.

Na elaboragdo do modelo de negodcios foi utilizado o Business Model Canvas,
desenvolvido por Osterwalder e Pigneur (2011), e constituido pelos seguintes

componentes que se interligam:

e Segmento(s) de Clientes;

e Proposta de Valor;

e Canais (de Comunicagéo e de Distribuigao);
e Relacionamento com os clientes;

e Fontes de receitas;

e Recursos-Chave;

e Atividades-Chave;

e Parcerias-Chave;

e Estrutura de Custos.

Seguidamente, foi realizada a analise do mercado, a analise do meio envolvente, a
analise da concorréncia, o plano de marketing, o plano de recursos humanos, o plano
de operacgdes € o plano financeiro, de modo a validar a viabilidade quer em termos de

mercado quer na perspetiva econdémico-financeira.

10



1.6. Procedimentos e instrumentos da investigagao

Na fase exploratéria, procurou-se obter um conhecimento aprofundado sobre as
tematicas abordadas. Para tal, realizaram-se leituras exploratérias sobre os diferentes
temas, de forma a existir uma base tedrica necessaria para o desenvolvimento do
trabalho de projeto. Esta fase foi fundamental devido a aprendizagem adquirida sobre

os diversos temas.

Realizou-se uma analise documental, que, segundo Afonso (2005, p.88), “consiste na
utiizacdo de informagdo existente em documentos anteriormente elaborados”,
nomeadamente o tratamento de dados disponibilizados pelo INE, pela Pordata e outras

entidades referenciadas ao longo do projeto.

Neste projeto utilizou-se uma metodologia mista, quantitativa e qualitativa. Os
instrumentos de pesquisa utilizados foram: um inquérito por questionario a uma amostra
de turistas, de forma a perceber o nivel de interesse face a esta nova oferta de eventos,
e duas entrevistas semiestruturadas a dois profissionais com experiéncia no processo

de criacdo de espetaculos semelhantes.

De forma a conhecer o perfil dos turistas que visitam a cidade de Lisboa, assim como o
seu interesse face a esta nova experiéncia turistica, realizou-se um inquérito por
questionario, no Rossio, durante os dias 8,9,10,11 e 12 de julho de 2019 e no total,
foram inquiridos 267 turistas. Para que a sua construgdo cumprisse os objetivos
propostos, foi elaborada uma matriz analitica do questionario, que se encontra
disponivel no Apéndice |. O questionario contém 15 questdes (cf. Apéndice II)

maioritariamente de escolha multipla e foi disponibilizado em inglés e portugués.

Foi realizado um pré-teste a seis profissionais da area da animacao turistica, de modo
a perceber-se se deveria ser efetuada alguma alteragéo ao questionario e apenas houve
necessidade de alterar algumas palavras, de forma a tornar-se mais especifico para os

inquiridos (cf. Apéndice II).

Apés a fase do pré-teste, o questionario foi enviado (cf. Apéndice Il), com uma
explicacdo dos objetivos do mesmo, via e-mail, para varios hotéis, hostels e empresas
de animacéo turistica e, na sua maioria, ndo se obteve resposta, ou quando existiu foi

negativa.
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Utilizando a ferramenta de calculo que se encontra disponivel em

http://www.surveysystem.com/sscalc.htm, foi possivel calcular a dimensdo da amostra

necessaria. Tendo em conta uma populagao-alvo de 13.575.520 pessoas (numero de
dormidas em Lisboa de turistas nacionais e internacionais em 2018), verificamos que

para um nivel de confianca de 95%, o intervalo de confianga obtido foi de 6%.

No ambito do estudo de mercado, e com o intuito de ficar a conhecer algumas
caracteristicas do mercado (funcionamento e gestdo das empresas, aspetos de

marketing, estratégias adotadas, entre outras), foram realizadas duas entrevistas.

A primeira entrevista foi realizada ao Dr. Rui Martins e teve lugar no dia 12 de junho de
2019 por via telefénica. Tratou-se de uma entrevista semiestruturada, uma vez que foi
construido um guido (cf. Apéndice Ill), mas no momento da sua realizagdo houve a

necessidade de se alterar algumas questdes de forma a cumprir os objetivos da mesma.

A segunda entrevista realizou- se no dia 11 de agosto de 2019, via e-mail, a atriz Joana
Timbal e foi estruturada, tendo a inquirida respondido apenas as perguntas que

constavam no guido, embora ndo se tivesse obtido resposta a todas as questdes.
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Capitulo Il - Revisao da literatura

21. Turismo como oportunidade

Entre 1990 e 2000 “(...) os gastos turisticos dos portugueses (...) quadruplicaram”
(Cunha, p. 21, 2003), ndo so6 o dos portugueses, mas de grande parte dos ocidentais.
Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (2017), citado por Baptista, Nofre e Jorge

(2018), a unica economia global em crescimento € o turismo.

Ao longo do século XX, houve uma diminuicdo do tempo de trabalho o que provocou
um aumento do tempo livre utilizado para viajar. Esse tempo livre é associado ao lazer,
ou seja, o tempo que a pessoa tem para gastar de forma livre de modo a obter prazeres
extras. A viagem pode ser “(...) a forma de romper com a rotina da vida, pode ser por
fatores culturais, pessoais, sociais...) (Cunha, p.149, 2007). Assim, viajar tornou-se algo
banal para a maior parte da populacdo, e, o que realmente comecgou a interessar foi,
por um lado, viajar para um destino mais auténtico e, por outro lado, a experiéncia

turistica, ou seja, a experiéncia que se vive durante a viagem.

De acordo com Lickorish & Jenkins (2000), foi a partir de 1945 que passamos a poder
definir o turismo como uma industria internacional, uma vez que com o aumento da
procura, a necessidade de empregar residentes foi aumentando, tal como a criagdo de
mais servigos, a otimizagéo de instalagdes turisticas, o aumento das atragdes turisticas,
etc. Isto, provocou e ira sempre provocar consequéncias na estrutura social e
economica dos destinos. “Sao quatro os principais setores de negdcios do turismo:
transporte, industria de viagens, acomodacgbes e servigos e atragbes turisticas”
(Lickorish & Jenkins, 2000, p.137). Estes setores, embora independentes, estdo sempre
presentes no que diz respeito a uma viagem turistica, no entanto, existem também
negocios secundarios e terciarios, que costumam ser os que ganham diretamente com
0 gasto imediato dos turistas no destino, como por exemplo: lojas, servigos de
entretenimento, restaurantes, cabeleireiros, lavandarias, etc. Em 2017, o turismo foi a
maior atividade econdmica exportadora do pais, e Portugal é um dos paises com maior
competitividade no setor do turismo, tendo recebido em 2016 mais turistas estrangeiros

do que o total da populagao residente (AICEP Portugal global, 2017).

Com facilidade em viajar, emergem dois tipos de turismo: o turismo de massas,
associado a muita gente ao mesmo tempo no mesmo destino (exemplo: Albufeira em
agosto), e o turismo de nicho, com poucas pessoas num local, sendo mais exclusivo.
Note-se que existem publicos para estes dois tipos de turismo, no entanto, ha cada vez

mais, uma vontade por parte do turista, de conhecer sitios ainda ndo explorados e onde
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possam estar mais sossegados. Tal como afirma Pereira, Martins, & Batista (2017), a
autenticidade turistica comecou a ser relevante. O turista procura o prazer individual e
certos nichos procuram destinos menos frequentados de forma a que “a experiéncia
turistica seja mais auténtica do que aquelas que se realizam em contextos massificados”
(Pereira, Martins, & Batista, 2017, p.94).

Segundo a teoria de Plog (2001) podemos também tipificar os turistas, de acordo com
as suas variaveis psicologicas, em trés grandes grupos: os Psicocéntricos, que sao
turistas mais reservados que, normalmente preferem fazer férias em resorts com a
familia nos destinos de sol e mar, onde nem interessa o pais escolhido; os Alocéntricos,
gue sdo pessoas aventureiras a procura de novas experiéncias e os Mesocéntricos, que
possuem caracteristicas dos anteriores, ou seja, procuram algo novo mas com alguma

seguranca.

Numa avaliagdo mais recente relativa a analise dos turistas, Gustavo (2012), afirma que
a tecnologia, e o seu rapido desenvolvimento, veio alterar os métodos utilizados pelo
turismo, isto é, a internet veio facilitar a comunicagdo das populagbes, mas também
alterar a nogao do tempo. O tempo disponibilizado para determinada opcgao ficou mais
reduzido. Ao nivel ambiental, a sustentabilidade, para o autor, é também muito relevante
no que diz respeito ao turismo. Com as alteragdes climaticas mais acentuadas de ano
para ano € urgente alterar habitos e comportamentos sociais perante o ambiente. Toda
a envolvente empresarial do turismo tem vindo a alterar-se ao longo dos anos, alertando
para o comportamento positivo do consumidor, e um exemplo disso é a exclusédo de

copos de plastico descartaveis em eventos musicais.

A oferta de servigos cresce diariamente, para que seja possivel agradar a todo o tipo de
turistas e para que a experiéncia seja Unica. Cada turista pode personalizar a sua
viagem. Ha, portanto “...um novo tipo de consumo turistico adequado a alteragdo do
perfil dos consumidores, com mais capital escolar, que valoriza o contacto com as
culturas locais, com os seus usos, costumes e representagdes artisticas” (Pereira,
Martins, & Batista, 2017, p.95). Devido ao interesse de os turistas experienciarem a vida
de forma semelhante a dos habitantes de um determinado destino, numa viagem, “os
turistas devem procurar informar-se sobre o destino e os modos de vida das populagbes
que ai residem para que possam respeitar ou adaptar-se as normas e as praticas sociais
e culturais locais” (Gongalves, p.56, 2017), devem também respeitar o meio ambiente,
nao poluindo, e aproveitarem para consumir produtos de producgao local, contribuindo

dessa forma, para o desenvolvimento econdmico desse destino. De acordo com
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Gongalves (2017), as comunidades locais devem ser participantes e produtoras de

experiéncias turisticas, tendo um papel bastante ativo no turismo.

Em geral, “Vivemos numa época em que a possibilidade de experimentar novas
sensagcbes em contextos relativamente controlados € particularmente sedutora”
(Pereira, Martins, & Batista, 2017, p. 97), o turista procura experiéncias diversas, com
diferentes graus de risco. De acordo com os mesmos autores, podem ser experiéncias
emocionais, ou seja, o turista desloca-se para um local a espera de viver um momento
emocional, como é o caso da Vila Natal em Obidos, experiéncias espontaneas, que
significam, por exemplo, sem o turista se dar conta, de repente, estar perante uma

cenografia urbana ou entéo, experiéncias organizadas, por exemplo, eventos culturais.

Segundo Calisto (2017), a experiéncia de cada turista comega antes de comprar a
viagem e prolonga-se até ao fim da mesma. Isto porque as pessoas influenciam-se
umas as outras, seja por quem esta a sua volta antes de viajarem, seja pelas que as
acompanham nas suas experiéncias. Se formos viajar com amigos, as experiéncias que
vamos viver serdo completamente diferentes das que temos com a familia, e mesmo
dentro da familia, podem ser distintas se os acompanhantes forem os primos ou se
forem os proprios pais. Isto porque os gostos e interesses de cada pessoa sao distintos,
por exemplo: um turista pode viajar com o objetivo de ficar no hotel a descansar,
usufruindo do SPA e de atividades de relaxamento enquanto que o outro pode querer
explorar ao maximo o local, conhecendo e visitando tudo o que esta ao seu alcance,

optando, por exemplo, por atividades como as visitas guiadas.

De acordo com Silva e Umbelino (2017), a qualidade da experiéncia turistica &
fundamental visto que o turista vai sempre fazer uma avaliagdo da mesma. A avaliagao
das experiéncias turisticas € quase sempre sim ou nao (gostei ou ndo gostei) e essa
avaliagao é tida em conta pelos familiares, amigos e seguidores que queiram ir para o
mesmo destino visitado. Assim sendo, se um cliente falar mal de um hotel num
determinado local, esse local pode ficar com uma ma imagem e todas as unidades
hoteleiras desse local acabam por ser penalizadas. Com a evolugao da tecnologia, a
avaliagdo relacionada com a experiéncia turistica comega antes da viagem, é
necessario criar algo que “toque no coragdo” da pessoa que esta a procura do seu
destino para viajar. Um exemplo disso s&o as visitas virtuais a museus que existem para
criar expetativas positivas ao cliente. Durante a viagem e a estada, existem varios
fatores que influenciam a avaliagdo pessoal da experiéncia, como por exemplo, os
gostos pessoais do turista, se é turismo individual ou em grupo, o seu proposito naquele

local e a comparagédo com vivéncias anteriores relativas a experiéncias turisticas. Apos
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a viagem, as fotografias que os turistas partilham nas suas redes sociais e a forma como
se inserem nessas fotografias mostram o seu agrado pela experiéncia, por exemplo: a
vida local, a paisagem, o turista na paisagem, entre outras. As compras que efetuam no
destino da visita, como por exemplo as lembrangas que levam para amigos e familiares
e os comentarios que fazem nas suas redes sociais ou nos blogues/sitios oficiais de

viagens mostram também o seu agrado ou desagrado.

Para que a experiéncia se torne memoravel deve ser mantida e recordada futuramente
pelo turista (Kim, 2009, citado por Garlet et al, 2019).

O turismo cultural

As experiéncias que cada turista pretende realizar no destino, determinam o tipo de
turismo que ele vai usufruir, como por exemplo: o Turismo de Negdcios, o Turismo de
Repouso, o Turismo de Saude, o Turismo Religioso, o Turismo Desportivo, o Turismo

Cultural, entre outros.

Em 1985, a OMT, elaborou duas definicbes para o turismo cultural, sendo que uma é
mais técnica (narrow) e outra mais conceptual (wide). A primeira identifica o turismo
cultural como um movimento de pessoas essencialmente por motivagdes culturais, tais
como: visitas de estudo, artes performativas, tours culturais, viagens destinadas a
participacao em festivais ou outros eventos culturais, visitas a locais e monumentos,
viagens para estudar a natureza, folclore ou arte e peregrinagéo. A segunda defini¢ao,
diz respeito a um movimento de pessoas que tem como objetivo satisfazer as
necessidades humanas de diversidade adquirindo mais conhecimentos e aumentado a

sua cultura, mas também as suas experiéncias e encontros.

O turismo cultural teve origem, no Grand Tour, no final do século XVII e consistia numa
viagem realizada por jovens da elite inglesa, que visava complementar a sua educag¢ao
(Cunha e Abrantes, 2014). Nestas viagens, visitavam as principais cidades europeias,

consideradas importantes centros culturais.

“A culturizagdo da sociedade conduziu a cada vez mais areas de consumo vistas como
culturais. Isto desviou o enfoque do turismo cultural dos tépicos do Grand Tour em
direccdo a um leque alargado de patrimonios, cultura popular e vivéncias de atrac¢des
culturais” (Richards, 2007, p. 1), ou seja, o conceito foi-se alterando ao longo dos anos
e 0 que antes estava associado a pessoas com um nivel de instrucdo elevado, hoje
inclui diversas atragdes culturais populares. Segundo Richards (2003), com o aumento

do nivel da educacéo, o interesse pela cultura aumentou, e, consequentemente, ha um
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maior numero de pessoas com capacidade para interpretar e apreciar diversas atragoes

culturais, como: museus, teatros, galerias de arte, entre outros.

Para Paiva (2016, p. 27) “(...) de acordo com Richards e Munsters (2010), o turismo
cultural € composto por duas componentes: i) produto principal — oferta de turismo
cultural — monumentos, eventos, cultura local — e os servigos turisticos culturais
especificos relacionados com o produto, como a informacéao e os servicos educativos;
ii) produto adicional — elementos gerais do produto turismo e servigos relacionados —

instalagdes turisticas em geral, servigos e infraestruturas de transporte.”

Em 2005, a OMT em conjunto com a European Travel Commission, definiram o turismo
cultural como “(...) o movimento de pessoas para as atragbes culturais em cidades de
paises diferentes do seu local de residéncia habitual, com a intengdo de obter novas
informagdes e experiéncias ou para satisfazer as suas necessidades culturais.”, e prevé
que até 2020, o turismo cultural se torne um produto turistico importante, sugerindo que
existe um enorme potencial de crescimento na procura dos produtos turisticos com base

em valores culturais (Niemczyk, 2014).

Num estudo realizado em 2013, pelo Turismo de Portugal, sobre a Satisfagdo de
Turistas, conclui-se que a oferta natural e cultural em Portugal é um fator bastante
positivo para 80% dos turistas inquiridos, incluindo as paisagens, as praias, € a
gastronomia e vinhos. 65% dos turistas visitou monumentos e museus durante a sua

estada em Portugal e 45% realizou atividades culturais.

Existem diferentes tipos de turistas culturais e Richards (2007) identifica dois tipos:

Quadro 2 — Tipos de turista cultural

Fonte: Elaboracao prépria
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Ja outro autor, Bob Mckercher e Hilary du Cros, citado por Bucho (2010), considera que

existem 5 tipos de turista cultural:

e Determinado (purposeful) — as atragdes turistico-culturais s&o o principal motivo
para a escolha do destino e procura uma experiéncia profunda;

e Gosta de passear e observar despreocupadamente (sightseeing) - as atragées
turistico-culturais sdo o motivo principal, mas uma experiéncia superficial é
suficiente;

e Interessado sereno (serendipitous) - as atragdes turistico-culturais ndo sao o
motivo para a escolha do destino, mas, ao participar, acaba por ter uma
experiéncia profunda;

e Casual (casual) — fraca motivagdo pelo turismo cultural e a experiéncia &
superficial;

e Acidental (incidental) - as atra¢des turistico-culturais ndo s&do o motivo para a
escolha do destino, mas acidentalmente, acaba por participar em algumas

atividades tendo uma fraca experiéncia.

Hoje em dia, os turistas “determinados” e que “gostam de passear e observar
despreocupadamente” sdo os mais frequentes. Os turistas, segundo Netto e Gaeta
(2010), procuram a experiéncia, ou seja, quando se deslocam para um local torna-se
quase “obrigatério” visitar as principais atra¢des turisticas da cidade, como por exemplo,

em Lisboa, a Torre de Belém, o Mosteiro dos Jerénimos.

Considerando as tendéncias atuais, a oferta de turismo cultural deve corresponder a
procura de experiéncias relacionadas com a novidade (o contato com diferengas
culturais e novas experiéncias), o desenvolvimento pessoal (o contato com a populagao
local e com outra realidade), a estimulagao (através de experiéncias inovadores que
incluam o desconhecido, o risco e a espontaneidade) e a seguranga nas relagdes

interpessoais (conhecer pessoas e criar novas relagdes), (Pearce, 2005).
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2.2. Eventos

2.2.1. Definicao de Eventos

Getz (2007), explica que os eventos tém sempre um inicio e um fim e sdo planeados
com antecedéncia. Estes possuem um cronograma que € apresentado ao seu publico-
alvo, mas independentemente disso, tém o dever de surpreender e, assim, tornar essa
experiéncia totalmente nova e Unica para cada pessoa. A criacdo, bem como o
planeamento de cada evento, sdo realizados com o objetivo de alcangar resultados
especificos, sejam eles relacionados com a economia, com a cultura, com o meio

ambiente ou com a sociedade.

O planeamento e a organizagao de um evento, de acordo com Gurung (2013), deve ser
realizado por especialistas, visto ser muito mais complexo do que aquilo que aparenta
ser. Devem ser comunicadas as pessoas as suas caracteristicas (do evento) e ajuda-
las a perceber quais sdo as opgdes possiveis de participacao. As atividades devem ser
diferentes, fugindo a rotina, mostrando sempre respeito pela cultura e, ao mesmo tempo,
espera-se que surpreendam positivamente as pessoas. Desta forma, os gestores e
organizadores de eventos, ndo se devem limitar a aquisicao dos recursos fisicos, mas,
para que a tarefa seja bem elaborada, necessitam de construir um plano de marketing

estratégico.

Na teoria de Goldblatt (1997), antes de se iniciar um evento, seja ele qual for, ha 5

perguntas que devem ser formuladas e respondidas:

1. Why - Porque é que se esta a realizar aquele evento? Tém de existir razbes que
demonstrem a sua importancia;

2. Who - Quais serao os stakeholders dos eventos, ou seja, as partes
interessadas? Devem estar identificados os stakeholders internos e externos ao
evento;

3. When - Quando sera realizado o evento? Existe o tempo necessario para a
pesquisa e o planeamento do evento? Caso o evento seja ao ar livre, o que é
preciso ter em conta devido as condigbes climaticas? A duracdo do evento vai
ao encontro das necessidades da audiéncia?;

4. Where — Onde sera realizado o evento? Sempre no mesmo local? A escolha do
destino deve ir ao encontro das necessidades organizacionais do evento, do

conforto, do seu publico, das acessibilidades e dos seus custos;
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5. What — Qual sera o conteudo, o produto e a mensagem do evento? As
necessidades, anseios e expetativas do publico devem serem consideradas,

bem como os 4 W’s apresentados anteriormente.

De acordo com as respostas dadas e verificando-se que existem condigbes objetivas
para a realizacdo do evento, é necessario realizar um diagndstico. Esse diagndstico
deve ser composto por trés etapas: a analise de mercado, a analise de concorréncia e
a anadlise interna. Na analise de mercado deve-se estudar o meio envolvente e o
mercado, com o objetivo de definir o publico-alvo do evento e os outros stakeholders. A
analise da concorréncia visa conhecer os concorrentes ja existentes, ou seja, saber
quais sdo os mais importantes, quais as suas respetivas estratégias e posicdes
concorrenciais. A analise interna diz respeito & empresa organizadora do evento. Para
finalizar o diagnéstico deve-se elaborar uma andlise SWOT, onde séo indicados os
pontos fortes e os pontos fracos, bem como as ameagas e oportunidades de modo a
ser possivel identificar quais os riscos a ter em conta e os problemas a resolver (Getz,
2005).

Apos a realizagédo do diagnéstico anterior, sdo definidos os objetivos (de rendibilidade,
de retorno do investimento, volume e quota de mercado, imagem de marca e satisfagao
do cliente), devendo estar alinhados com a politica geral da empresa e a estratégia a
definir. Os colaboradores que participem na organizagao do evento devem concordar
com os objetivos definidos e com os indicadores de desempenho, de modo a haver uma

avaliacao clara e objetiva.

A fase seguinte € a da elaboragao da estratégia, que deve ter em conta o publico-alvo
(natureza, numero, dimensédo e critérios), as fontes de mercado (que tipo de
produtos/servigos vao ser vendidos) e por fim, o posicionamento (escolha do

posicionamento e do eixo de diferenciagéo e formulagdo do mesmo).

Na etapa posterior, sdo trabalhadas as componentes do marketing-mix:

¢ Produto — definicdo dos bens e servigos que a empresa oferece ao publico-alvo.
O produto deve ser algo que é oferecido ao mercado para criar atengéo, ser
adorado, usado ou consumido, satisfazendo um desejo ou uma necessidade
(Kotler, 1992). Deve possuir fatores diferenciadores face a concorréncia que
podera enfrentar;

e Preco — este fator influencia fortemente o cliente. “Preco é a valorizagao

expressa em unidades monetarias, de um determinado bem ou servi¢o” (Godri,
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1997, p. 54). Na definigao do prego deve-se ter em conta a margem de lucro, os
custos fixos e os custos variaveis bem como o preco dos concorrentes.

e Distribuicdo - € mais do que o local de venda. E necessario saber se naquele
momento € conveniente vender aquele produto, naquele local, onde o
consumidor potencial se encontra. Inclui diversas atividades que a empresa deve
assumir para que o produto fique disponivel e acessivel ao publico-alvo (Kotler,
1998). No caso dos eventos, esta tarefa pode ser facilitada através das agéncias
de venda de bilhetes e de sistema de reservas online, forma rapida, eficaz e
muito conveniente para os organizadores de eventos;

¢ Promocao/Comunicacao - inclui todas as atividades que a empresa necessita
para comunicar e promover o produto ao seu publico-alvo, isto é, a comunicacao
dos bens e servicos ao mercado utilizando meios de divulgacdo para dar a
conhecer e convencer a comprar. Nos eventos, pode ser benéfico criar uma

mensagem promocional curta que seja cativante sobre o que vai ser o evento.

"Somente quando o produto é claramente definido é possivel tomar decisbes sobre
estratégias a serem usadas para atrair audiéncias por meio de precgo, local,
posicionamento e relagdes publicas" (Hoyle 2002, p. 20). Quando o marketing mix esta

definido €, entéo, possivel definir as a¢gdes de marketing, ou seja, o plano de agao.

Por dltimo, mas ndo menos importante, a constru¢do de um plano de resultados é
fundamental e visa avaliar as a¢des de marketing implementadas. Além disso, as
atividades pds-evento devem ser pensadas para manter contato com os clientes. Os
formularios de feedback sdo uma das melhores opgdes para avaliar como o evento
decorreu e que mudangas devem ser realizadas no proximo evento para satisfazer um

maior numero de clientes (Bowdin et al., 2011).
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2.2.2. Tipos de Eventos

Em relacdo as tipologias de eventos, existe alguma divergéncia entre autores, sendo
que as categorias ou definigbes possuem elementos comuns e percebe-se o significado
de cada termo.

Getz (2009), subcategoriza os eventos em trés tipologias:

Quadro 3 — Tipologias de eventos segundo Getz (2009)

Eventos habituais nos destinos;

Relacionados com a tradi¢ao, atratividade,
Hallmark Events imagem, publicidade desse destino;
(Eventos de marca)

Séo associados de imediato a regido onde

sao realizados.

Eventos que se realizam apenas uma vez;

Special Events Nao fazem parte da programagao normal
(Eventos Especiais) de quem organiza

Ou para os participantes sdo especiais

porque os marcaram de forma diferente

Séo grandes eventos mediaticos que

Megaevents produzem um elevado nivel de turismo;

(Mega Eventos) Causam impacto econémico no destino;

Exigem grande investimento econémico.

Fonte: Elaboracao prépria

Segundo alguns autores, os eventos sdo também classificados de acordo com a sua
forma e o seu conteudo, Bowdin et al. (2011), dividem os eventos de acordo com um
com as diversas areas de atuagdo, destacando-se os culturais, desportivos e de
negocios. Getz (2007), acrescenta aos tipos de eventos: festivais, artes e

entretenimento.
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Quadro 4 - Tipos de eventos de acordo Getz, Bowdin et al.

Eventos que implicam uma competi¢ao, individual ou em equipa;

Oferecem a sensacédo de divertimento e prazer;

Eventos Conseguem atrair turistas, gerar cobertura mediatica e impacto
desportivos economico, e estdo no topo das estratégias de marketing de

eventos da maioria dos destinos.

Quem participa nos eventos de negdécios tem necessidade de
realizar um negdcio, de progredir na carreira ou de realizar as

Eventos de tarefas de um trabalho;

negocios Causam impacto econémico no destino — geram lucro para a

comunidade anfitria.

Celebragdes culturais realizadas pela comunidade;

Eventos solenes e alegres;

Eventos culturais Podem assumir a forma de casamentos, festivais, carnavais,
comemoragdes histéricas, desfiles e procissdes, eventos religiosos,
politicos e do Estado e eventos artisticos ou de entretenimento.

Celebragbes tematicas e publicas;

Podem referir-se a uma celebragéo dos diversos tipos de arte, de
Festivais uma localizagao especifica ou do interesse comum de uma

comunidade, como € o caso da religido;

Fendmeno social que se encontra em quase todas as culturas

humanas.

O entretenimento € um conceito passivo visto que € algo
experienciado apenas por prazer, sem a necessidade de se pensar
no significado histérico, cultural e dos seus valores. Existe a
necessidade de distinguir o que sao atividades culturais e mero

Artes e entretenimento;

entretenimento Formas de cultura popular: concertos, ceriménias de entrega de

prémios, espetaculos de teatro e de danca e exposicoes de arte;

Cinema, televisdo e moda (exposigoes, desfiles);

Literatura e artes visuais constituem tematicas para diversos
eventos (feira do livro, festivais de storytelling, espetaculos,

exposigoes, entre outros).

Fonte: Elaboracéo prépria

Através do quadro que se segue, realizado com base em Getz & Page (2016),
apresentam-se os tipos de eventos mais realizados, de acordo com a forma e o

conteudo, tal como as atividades de cada tipologia e os locais onde se realizam.
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Quadro 5 — Tipos de eventos mais realizados de acordo com Getz & Page (2016)

Entretenimento Festivais e Cultura

* Reunibes e » Concertos e * Festivais e * Ligas profissionais;
Convencgoes; Espetaculos; Comemoragoes; + Participativo;

» Eventos de » Cerimonias de * Feiras populares e » Recreativo e de
marketing entregas de Desfiles; diverséo;
corporativo; prémios; - Rituais religiosos e « Tours e torneios.

» Governamentais/ » Performances de peregrinagao;
politicos; rua. + Exposicdes de Arte

* Feiras e exibicdes;

» Mercados;

* Incentivos;

* Festas privadas.

d

) 4

) 4

4

Centros de Salas de Locais para Estadios e
exposicoes e espetaculos festivais Arenas
convengoes Teatros Centros de Espagos

Hotéis e Parques Arte exteriores
resorts Ruas Museus e especificos

Mercados galerias para eventos

Santuarios desportivos

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Getz & Page (2016)

2.2.3. A importancia dos eventos no desenvolvimento de um destino

Como refere Marujo (2015), o turismo das regides depende dos seus recursos, tanto
naturais, como culturais e histéricos. Estes, transformados em produtos turisticos,
dependem simultaneamente das condi¢bes climaticas para serem visitados. Assim
sendo, a sazonalidade pode afetar o nimero de visitantes de um determinado destino e
o seu desenvolvimento pode depender do lucro gerado pelos turistas. De notar, que o
turismo é um dos principais setores da economia portuguesa, apresentando taxas de
crescimento e de empregabilidade muito expressivas nos ultimos anos. De acordo com
o Turismo de Portugal (2019), a taxa de empregabilidade para alunos com formagao

nas Escolas de Turismo de Portugal € de 94%.

A realizagdo de eventos minimiza os efeitos da sazonalidade no turismo, atraindo
turistas nas épocas do ano em que a procura € mais baixa. Por outro lado, os eventos
também sao instrumentos de promogao dos destinos e, quando bem planeados e

divulgados, aumentam o potencial dos mesmos.

Conforme Small (2007), a nivel global, os eventos tém tido um grande crescimento, quer

em relacdo ao numero como a popularidade, e podem funcionar como um produto
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turistico em que um dos objetivos € o desenvolvimento turistico de uma regido, seja
através da realizagao de megaeventos ou de pequenos festivais comunitarios nacionais
e internacionais. De acordo com Marujo (2015), os eventos criam oportunidades para a
viagem, aumentam o consumo e promovem o desenvolvimento, e, consequentemente,
sdo disputados por entidades governamentais e pelas Destination Management
Company (DMC). As entidades publicas (entidades regionais, municipios, freguesias,
entre outras) incluem os eventos nas suas estratégias de desenvolvimento econémico,
na construgdo da imagem do destino, no seu respetivo marketing e até na diminuigédo
da sazonalidade (Marujo, 2015). E por isso, os eventos devem ser planeados e
organizados tendo em consideracdo alguns objetivos, como a aproximagao ao publico
internacional, a criagdo da imagem do destino, a reducédo de barreiras em relacédo a

marca (neste caso Portugal), a ampliagdo da notoriedade da marca, entre outros.

"Os megaeventos, devido a sua importancia, sdao aqueles que produzem niveis
extraordinariamente altos de turismo, cobertura da media, prestigio ou impacto
economico para a comunidade anfitria, local ou organizagao" (Getz, 2007, p. 25), pois
sdo eventos que atraem um maior numero de visitantes e, consequentemente, cumprem
melhor os objetivos do turismo referentes ao desenvolvimento do local onde se realiza
o evento. Embora seja muito dispendioso organizar um evento de grande dimenséo, se
0 mesmo tiver sucesso, sera um fator positivo na promog¢ao do destino, que, também
por essa via, tendera a aumentar o numero de visitantes e turistas. Em Portugal, o Euro
2004 ou a Expo 98 foram eventos marcantes que, para além de terem provocado um
aumento do numero de turistas nesse ano, fizeram com que, através do mediatismo a
nivel mundial, nos anos seguintes também fossem muitos os turistas a escolher Portugal

como destino de férias.

Note-se que os eventos tém integrado os diversos planos estratégicos relativos a
atividade turistica em Portugal e releva-se a importancia da criagdo de um calendario
de eventos, sejam megaeventos (com projegao internacional), eventos promocionais
(para promogéao internacional e como suporte ao Turismo de Negdcios) ou de animagao

local nas diversas zonas turisticas.

Melo (2000), refere que sem eventos ndo se atrai publico, e constituem, devido a sua
comunicagao direta e pessoal, nos dias de hoje, a melhor forma de “alavancagem” de

qualquer empresa, marca ou destino.
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2.3. Gastronomia e a sua relevancia para o Turismo

A gastronomia € um elemento que tem relevancia para o Turismo, uma vez que “uma
grande parte da experiéncia turistica é passada a comer ou a beber, ou ainda, a decidir
0 qué e onde comer” (Richards, 1999), e segundo o mesmo autor (2015), € uma das

formas culturais na qual os turistas ficam diretamente conectados com o destino.

De acordo com a United Nations Educational Scientific and Cultural Organization
(UNESCO), a gastronomia integra o patriménio intangivel, que é transmitido de geracao
em geracgdo, ao contrario dos museus, momentos paisagens que pertencem ao
patriménio tangivel (Oliveira, 2008). “A gastronomia enquanto cultura, desperta
curiosidades nas pessoas e, como o turismo, € mediadora para saciar as inumeras
curiosidades do turista, também, transmite ideia de status e classe social ndo apenas

para o turista como para a populagado” (Cunha & Oliveira, 2009, p. 4).

Existe uma relagédo direta entre a gastronomia e o turismo, e conforme Mitchell e Hall
(2003), o turismo gastrondémico associa-se a uma viagem para outro local que nao seja
o de residéncia, que seja motivada (no seu todo ou em parte), pelo interesse na comida
e bebida do destino. Desta forma, relaciona-se com a organizagdo e promogéao de
festivais e eventos de comida e vinhos, que incluem visitas a produtores primarios ou
secundarios de alimentos, participagbes em festivais gastronémicos e procura de
restaurantes ou lugares especificos onde a degustagdao de alimentos e toda a

experimentacao é a grande raz&o da viagem.

Schliter afirma que “A gastronomia, sem duvida, esta ganhando terreno como atragao
tanto para residentes como para turistas. Nao s6 nutre o corpo e o espirito, mas faz
parte da cultura dos povos. (2003, p.89) e, de acordo com Almeida, “(...) Transmite-se
por tradicdo: os estrangeiros ndo sabem confeciona-lo, mesmo naturalizados. (...) O

prato nacional €, como o cancioneiro nacional, um produto do génio colectivo” (s.d., p.5).

O Plano de Agao para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal 2014-2020,
considera na sua estratégia, que Portugal se pode tornar um destino de exceléncia do
produto Gastronomia e Vinhos, beneficiando das condigdes do Douro e do Alentejo,
embora, a data de realizacdo do mesmo, os autores considerem que o0 nosso pais
necessita ainda de utilizar os recursos que possui para criar uma identidade
gastrondémica mais marcante, a semelhanga do que se passa em Espanha. As regides
prioritarias para investimentos na Gastronomia e Vinhos sao o Porto e Norte, o Alentejo

e o Centro.
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Em 2004, o mercado europeu de Gastronomia e Vinhos representou 600 mil
viagens/ano e prevé-se um crescimento de 7% ao ano. O consumidor de Gastronomia
e Vinhos é francés (16%), holandés (15%) e inglés (11%) e gasta entre 150 e 450 euros
por dia, sendo que este valor tende a ser mais elevado para as viagens de
aprofundamento e aprendizagem devido a inclusdo de atividades tematicas — por
exemplo cursos e workshops.” (Plano de Agéo para o Desenvolvimento do Turismo em
Portugal 2014-2020). Dados recolhidos em 2001 pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), indicam que o principal produto consumido pelos turistas que visitam Portugal é
a alimentacdo e as bebidas, e representam um quarto das suas despesas totais.
(Correia, Moital, Costa & Peres, 2008).

De acordo com Harrington (2005), para que a gastronomia seja um elemento positivo
para os turistas, € imprescindivel ter em conta os paises de origem, o clima e as
preferéncias culturais, visto que estas variaveis condicionam os habitos alimentares e
perfis gastronémicos, especialmente a preferéncia ou tolerancia a combinagdes dos

paladares dominantes (doce, salgado, azedo e amargo).

Ainda assim, a gastronomia, por motivos religiosos ou sanitarios, pode ser um entrave
para os turistas visitarem certos destinos, havendo a necessidade de, nesses locais de
visitagéo, se oferecer cozinha internacional e outras formas de alimentagéo como o fast-
food (Henriques & Custddio, 2010).

27



24. Empreendedorismo

2.41. Empreendedorismo/ Empreendedor

O conceito de empreendedorismo deriva das palavras francesas “entre” e “prendre”, que
segundo Sarkar (2007), significa algo que esta no mercado entre o fornecedor e o

consumidor.

A palavra “entrepreneur” é atribuida a Jean Baptiste Say, economista francés, que
define empreendedor como “(...) o agente que transfere recursos econémicos de um
sector de produtividade mais baixa para um sector de produtividade mais elevada e de
maior rendimento” (Carvalho & Costa, 2015, p.16). No entanto, para autores como
Sarkar (2007) e Portela et al. (2008), Richard Cantillon foi o responsavel pelo
aparecimento deste conceito, aproximando-se do significado que esta palavra tem nos
dias de hoje. Cantillon defende que o empreendedor & alguém responsavel pelo
negocio, que compra meios de produgao a um certo prego para futuramente vender um

produto a um preco incerto.

Jaem 1942, Schumpeter (1942, p.132), citado por Sarkar (2007), afirmava que a fungéo

dos empreendedores é:

“... reformar ou revolucionar o padrao de produgao explorando uma invengéo ou,
geralmente, uma possibilidade tecnoldgica ainda ndo experimentada para a
produgdo de um novo bem ou para a produgdo de um bem antigo numa nova
forma, através da abertura de uma nova fonte de oferta material empreendedor

ou um novo tipo de produtos, ao reorganizar uma industria.”

Para o Centro de Empreendedorismo da Universidade de Miami (2006) o

empreendedorismo consiste no:

“(...) processo de identificagdo, desenvolvimento e captagao de uma ideia para
a vida. A visdo pode ser uma ideia inovadora, uma oportunidade ou
simplesmente uma forma melhor de fazer algo. O resultado final deste processo
é a criacdo de uma nova empresa, formada em condigbes de risco e de uma

incerteza consideravel.” (Sarkar,2007, p. 47).

O empreendedor deve detetar e explorar novas oportunidades para conseguir gerar
negocios tendo em conta os riscos que pode correr. Silva e Monteiro (2014 ) citam Shane
e Venkataraman (2000, p. 218), para afirmar que € entdo necessario “(...) o estudo das

fontes de novas oportunidades, o processo de descobrimento, avaliacdo e exploragao
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das oportunidades e o conjunto de individuos que as descobrem, avaliam e exploram”.
Relativamente as suas carateristicas, o empreendedor deve ser criativo, dotado de
imaginacao e determinado, de modo a atingir os objetivos a que se compromete. Deve
também estar em constante aprendizagem no que diz respeito ao empreendedorismo e
em busca de novas oportunidades (Filion, 1999), e ser capaz de construir uma equipa
empreendedora, saber gerir os recursos e conseguir desenhar um plano de negécios
robusto (Kuratko, 2003).

“A discussao em torno do empreendedorismo € ampla, (...) estudos e publicagbes
apontam como atitudes empreendedoras, aquelas desenvolvidas por pessoas que se
destacam, principalmente, por sua iniciativa, persisténcia e otimismo, ou seja, variaveis

comportamentais de individuos empreendedores” (Fischer, Nodari e Feger, 2008, p.39).

De acordo com Abranja (2017), o empreendedorismo € considerado, atualmente, como
o motivo principal do crescimento e desenvolvimento econémico e um meio de

propagacao, inovagao e mudanga.

2.4.2. Empreendedorismo em Portugal

No inicio de 2013, a Comissdo Europeia, anunciou o Plano de Acéao
“Empreendedorismo 2020”, cujo subtitulo era Relangar o espirito empresarial na
Europa. Este plano surgiu devido a grave crise econémica de 2008 e aos seus efeitos,
destacando-se os 25 milhdes de desempregados na Europa e o facto de as pequenas
e médias empresas ndo terem conseguido recuperar para os niveis pré-crise, entre
muitos outros. O plano pretendeu financiar essencialmente projetos de investigagao e
de inovacao e desenvolver as pequenas e médias empresas europeias. Os trés eixos

de intervencao imediata foram:

1. Desenvolver o ensino e a formagao no dominio do empreendedorismo para apoiar o

crescimento e a criacdo de empresas;

2. Criar condigbes gerais propicias aos empresarios, eliminando os atuais obstaculos

estruturais existentes e apoiando-os nas fases cruciais do ciclo de vida das empresas;

3. Promover uma cultura de empreendedorismo/empresarial na Europa e favorecer a

emergéncia de uma nova geragdo de empreendedores (Comissao Europeia, 2013,
p.21).
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Segundo a Comissao Europeia (2013, p.3) “Para retomar o crescimento e niveis mais
elevados de emprego, a Europa precisa de mais empreendedores”, e em Portugal

houve um crescimento significativo desde 2012 até pelo menos, 2016.

De acordo com o estudo do Global Entrepreuneurship Monitor (GEM) que compara os
niveis de empreendedorismo em 69 paises, Portugal ficou em 44° lugar. Entre 2012 e
2016,15,6% da populagao portuguesa iniciou uma atividade, sendo que os setores com
taxas mais elevadas de empreendedorismo em Portugal sdo os orientados para o
consumidor, como a restauracao, o lazer, a saude, a educacgéo, o retalho e o alojamento.
Em comparacdo com o estudo realizado em 2011, o numero de mulheres
empreendedoras aumentou, sendo que do total da populagao ativa em Portugal, 9,2%
séo homens e 6,1% sao mulheres. Quanto a faixa etaria, a maior incidéncia situa-se
entre os 25 e os 34 anos (PME, 2016).

Portugal possui maioritariamente pequenas e médias empresas. Sao consideradas
pequenas empresas, empresas cujo volume de negocios ou o balango anual ndo
ultrapasse os 10 milhdes de euros e ndo empregue mais de 10 pessoas. O volume de
negocios das médias empresas ndo pode superar os 50 milhdes de euros, ou o balango
total anual ndo pode exceder 43 milhdes de euros e empregam até 250 pessoas.

(Comissao Europeia, 2013).

Nao ha duvida que um importante motor de crescimento € o empreendedorismo e a
criacdo de novos negocios. Em Portugal, tém ocorrido varias iniciativas por parte de
instituicdes e programas publicos e privados para que exista um acompanhamento dos
empreendedores, tanto na criacdo de novas empresas como para o desenvolvimento
dos seus negocios. Exemplos dos sistemas de incentivo ao Empreendedorismo, a
inovagao e a internacionalizagdo em Portugal sédo o Programa COMPETE 2020, inserido
no Programa Portugal 2020, o Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a
Inovacdo (IAPMEI), o Sistema de Incentivos ao Empreendedorismo e ao Emprego
(SI2E), StartUP Portugal, Acredita Portugal, GEOfundos, FINICIA, Garantia Mutua, entre
muitos outros. Estes programas para além do acompanhamento e da ajuda que prestam
ao empreendedor fazem a atribuigdo de crédito apropriado ao tipo de negdcio e a sua

dimenséao.
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Capitulo lll- Plano de Negé6cios

De acordo com Duarte e Esperanga (2012), o plano de negdcios € um elemento
estratégico fundamental na construgdo de um novo negécio, isto porque possibilita a
analise ao potencial competitivo e atrativo de uma nova ideia de negécio, através de
uma metodologia de planeamento, com um ponto de partida, com objetivos bem

definidos e com a indicagao do percurso a seguir.

O plano de negécios € um instrumento que, para além de descrever uma nova ideia
para um novo negocio, proporciona uma analise a viabilidade econdmico-financeira do

negocio, no prazo de trés ou cinco anos (Chiavenato, 2007).

3.1. Apresentacao do negécio: missao, visdo e valores

Missao:

A Show Portugal existe para programar, organizar e promover eventos de
qualidade aos turistas que visitam Lisboa, difundindo a riqueza da cultura

portuguesa e contribuindo para a promogao e o desenvolvimento da mesma.
Visao:

Queremos ser uma empresa lider no mercado dos eventos e espetaculos para

turistas e inovadora nos servigos e produtos que oferece aos seus clientes.

Valores:

* Integridade, honestidade e transparéncia com todos os stakeholders;

o Criatividade, de forma a diferenciar-se no mercado;

e Profissionalismo, rigor e competéncia dos colaboradores;

e Sustentabilidade e harmonia na relagao entre os turistas e a populagéao local;

e Qualidade no servigo prestado.

3.2. Modelo de negécio

O modelo de negdcios foi elaborado de acordo com a Tela do Modelo de Negdcio criada
por Alexandre Osterwalder e apresenta numa uUnica pagina (tela) as quatro areas
principais de um negdcio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira. Este
modelo integra os seguintes nove blocos: segmentos de clientes, proposta de valor,
canais, relagdes com clientes, fontes de receita, recursos-chave, atividades-chave,

parcerias-chave, estrutura de custos.
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Quadro 6 — Tela do modelo de negdcio

Parcerias Chave Oo Atividades Chave ./) Proposta de Valor ﬁ Relacionamento ' Segmento de Clientes ;"
Captacdo de Contacto digital através
pag das redes sociais e do

Espetaculos sobre os
habitos, os costumes e a
cultura portuguesa para

turistas

Produtos e servigos de
qualidade adaptados as

motivagdes e interesse

Parcerias de cooperagao:
empresas de equipamentos
audiovisuais

patrocinadores e selegéo
de parceiros estratégicos
Planeamento,
organizacao e realizagcao
dos espetaculos
Concecgao de campanhas
publicitarias

sitio oficial facebook e
instagram
Relacéo préxima, de
facilidade de contacto e
assisténcia com o publico
dos espetaculos, com os
patrocinadores e com as

Residentes e Turistas
nacionais e
internacionais que
pretendam assistir a
espetaculos sobre a
historia, a cultura, os
habitos, os costumes e

Parceria com
fornecedores:
estabelecimentos hoteleiros,

teatros de lisboa, empresas Gestéo de infraestruturas dos clientes empresas de :
gastronémicas portuguesas, P a gastronomia
restaurantes, empresas portuguesa
graficas Recursos Chave _u Canais a

Parcerias institucionais:
Turismo de Portugal,
Camara Municipal de
Lisboa, Associagéo do

Turismo de Lisboa, Escola

Superior de Hotelaria e
Turismo do Estoril

Fisicos: espacos para os espetaculos, armazém da
empresa, equipamentos e guarda roupa dos
espetaculos, escritorio e material, sistemas de
comunicagao e informagao e equipamentos basicos
Humanos: gestores, profissionais do espetaculo e
colaboradores de back office
Financeiros: capital para o investimento inicial, cash-
flow de exploragao
Intelectuais: base de dados com contactos das
empresas e clientes

De comunicagao: sitios da

internet institucionais, redes

sociais, blogs de viagens e

tripadvisor
De distribuigao: agentes

de viagens, sitios da
internet, website da

empresa; estabelecimentos
hoteleiros, postos de
turismo e operadores

‘> Fontes de Receita

Estrutura de Custos
Custos operacionais, custos com recursos humanos, Bilheteira
custos de investimento, aquisicédo de materiais, seguros, contrapartidas a Merchandising
dar aos parceiros, servigos de produgéo e infraestruturas e servigos. Patrocinios

Fonte: Elaboragao propria. Adaptado de https://analistamodelosdenegocios.com.br/downloads/canvas-em-pdf-para-imprimir/ (2019)
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3.3. Analise de mercado
3.3.1. Fontes Secundarias

¢ O mercado turistico em Portugal

Portugal € um pais com uma localizagao geografica privilegiada, possui um clima ameno
e recebe turistas durante todo o ano. Em 2019, foi considerado pela World Travel
Awards, pelo terceiro ano consecutivo, o melhor destino turistico europeu, sendo que

no total conquistou 39 prémios (aumentando o niumero de prémios obtidos em 2017).

Portugal integra a maior regido turistica do mundo, a Europa e, de acordo com o INE
(2019), o numero de chegadas a Portugal de turistas nao residentes, em 2018,

ascendeu aos 22,8 milhdes, verificando-se um crescimento de 7,5% face a 2017.

Figura 1 — Numero de chegadas a Portugal de turistas n&o residentes

Quotas Acréscimo em 2018
Pais de residéncia 2017 2018 Tx Var (%)
2017 2018 valor peso (%)
Total 212345 22 816,8 7,5% 100,0% 100,0% 1582,3 100,0%
Espanha 5326,2 5799,1 8,9% 25,1% 254% 472,8 29,9%
Reino Unido 35031 35274 0,7% 16,5% 15,5% 243 1,5%
Franga 29207 30424 4.2% 13,8% 13,3% 121,7 7.7%
Alemanha 18213 19533 7.2% 8,6% 8,6% 132,0 8,3%
Outros Europa 42927 48614 13,2% 20,2% 21,3% 568,7 35,9%
Brasil 10431 11826 13,4% 4,9% 52% 139,56 8,8%
Outros 23273 24506 5,3% 11,0% 10,7% 123,3 7,8%

Fonte: INE (2019)

Os turistas que mais viajam para Portugal séo oriundos de Espanha, Reino Unido e de
paises agregados na designacao Outra Europa, ainda que, o Brasil, a Alemanha e a

Franga também apresentem um peso importante neste dominio.

No que diz respeito ao alojamento turistico coletivo, em 2018, houve um crescimento de
4,3% na capacidade oferecida, ou seja, houve um aumento do nimero de camas, sendo
que os hospedes chegaram a 25,2 milhdes (mais 12,9% do que no ano anterior) e as
dormidas atingiram 67,7 milhdes, apresentando um crescimento de 3,1%. Registou-se
um crescimento de dormidas nas diversas regides do pais, no entanto, o crescimento
apresentado pelo Norte e pelo Alentejo € de destacar, com mais 8,5% e 7,6%
respetivamente, do que no ano anterior. A regido auténoma da Madeira sofreu um ligeiro

decréscimo de -0,2%. A hotelaria representou 83,6% no total de dormidas, evidenciando
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nuameros inferiores aos de 2017, e todas as regides registaram um aumento no numero

de unidades hoteleiras, destacando-se o Norte, o Centro e o Alentejo.

Em 2018, os dados relativos a Balanga de Pagamentos que indicam que o saldo da
rubrica de Viagens e Turismo aumentou 9,7%. Nas receitas, o peso dos paises do
continente europeu aumentou 9,4%, representando 81,3% do total. O continente
americano representou 12,3% das receitas e o africano 2,8%, reduzindo 11,8% (INE,
2019).

e O mercado turistico em Lisboa

O numero de hospedes na area de Lisboa, em 2018, foi de 7.469.181 individuos
(2.051.818 do mercado nacional e 5.417.363 do mercado internacional), sendo que o
namero de dormidas em Lisboa chegou aos 17.296.399 (3.720.879 nacionais e
13 575 520 estrangeiros), registando um aumento de 25,1% face a 2017 (INE, 2019).

Na hotelaria, houve um aumento de 18,9% das dormidas do mercado interno em Lisboa.
Os mercados francés, belga, sui¢o e canadiano dividem as suas preferéncias por Lisboa
(31,1%, 28,1%, 30,2% e 37,8%) e pelo Algarve (27,5%, 32,4%, 28,4% e 31,2%), mas
os residentes na China (68,0%), Brasil (55,0%) e Estados Unidos da América (53,9%)
apresentam Lisboa como a sua primeira escolha. Os mercados brasileiro, francés e

espanhol apresentaram quotas similares (10,7%, 10,6% e 10,4%, respetivamente).

Em 2018, a estada média nos estabelecimentos hoteleiros de Lisboa, foi de 2,3 noites,
como é possivel verificar na figura seguinte.
Figura 2 - Estada média nos estabelecimentos hoteleiros, por NUTS Il - 2018

N.° de noites
6,00

5,00 526 —
4,00 447 -
293 —

300 Portugal =2,77
2,00 233 ——— — — —

1,85 1,73 1,80
1,00 — — — — — — — —
0,00 - T T T T T T J

Norte Centro AM Lisboa Alentejo Algarve RA Agores  RA Madeira

Fonte: INE (2019)
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O rendimento médio por quarto ocupado em Lisboa também aumentou para 109,8€.
Todas as regides registaram aumentos no numero de camas disponiveis na hotelaria,

sendo que o de Lisboa foi de +19,8%.

A partir da figura que se segue é possivel analisar a quantidade, bem como os tipos de

estabelecimentos hoteleiros existentes em Lisboa.

Figura 3 — Estabelecimentos segundo o tipo, por regides

Total dos Hotéis Hotéis-Apartamentos Aparta-
Total
NUTS Alojamentos Hotelarla mentos
turisticos (TOLRI N (S (ptann i A Total L s *vf*  turisticos
PORTUGAL 6 868 18865 1400 121 479 416 384 152 12 100 40 21
CONTINENTE 4963 1627 1242 103 408 383 348 17 1 74 32 180
Norte 14338 400 363 186 117 92 136 8 0 5 3 17
Centro 1175 3r7 344 7 B85 142 10 10 0 7 3 10
AM Lisboa 908 K5 276 45 114 67 50 15 4 10 1 14
Alentejo 625 132 101 6 3 38 28 9 2 3 4 8
Algarve 817 403 158 27 61 48 24 75 S 49 21 13
RA AGCORES 363 a7 73 3 29 17 24 4 0 3 1 18
RA MADEIRA 1542 141 85 15 42 16 12 31 1 23 7 13
Turismo no Espago Rural
NUTS Ald P das e Total Turismo de  Alojamento
turisticos  Quintas da Madelra TEReTH  AGro-  Casasde  Hotéls  Outros pappncyy Local
turismo Campo Rurais TER
PORTUGAL 56 46 1469 248 810 87 28 226 3534
CONTINENTE 55 33 1309 238 700 78 82 21 2027
Norte 3 9 556 106 276 34 39 101 482
Centro S -1 341 39 198 20 14 70 457
AM Lisboa 6 4 18 4 9 0 1 4 575
Alentejo S 2 313 70 170 18 22 33 1680
Alqarve 36 3 81 19 &7 6 6 3 333
RA AGCORES 0 2 104 2 76 0 16 10 162
RA MADEIRA 1 1 56 8 34 9 0 5 1345

Fonte: INE (2019)

Podemos concluir que Lisboa possui uma variada oferta de alojamento. Os hotéis de
quatro e cinco estrelas estdo em maioria na cidade. O turismo em espacgo rural, assim
como o turismo de habitagdo € quase inexistente, dado o contexto e devido as suas
caracteristicas intrinsecas. Em geral, a oferta de estabelecimentos hoteleiros de Lisboa
consegue ser suficientemente diversificada para responder as necessidades e

interesses dos diferentes publicos-alvo.

e Espetaculos ao vivo em Portugal/l Empresas de atividades das artes do

espetaculo

Num inquérito realizado a Educacao e Formacao de Adultos, em 2016, pelo IEFA, 67,2%
dos inquiridos responderam que, relativamente a sua participacéo cultural, assistiram a
algum espetaculo ao vivo, por exemplo de teatro, concertos de musica, bailado ou
danga), nos ultimos 12 meses, sendo que 75,9% assistiu até 6 vezes e os restantes

mais de 6 vezes.
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Segundo as Estatisticas da Cultura de 2017, publicadas pelo INE, o numero total de
sessbes de espetaculos ao vivo tem vindo a aumentar ao longo dos anos, tal como o
numero de espetadores e o numero de bilhetes vendidos, todavia, regista-se uma

diminuigdo na receita de bilheteira.

Figura 4 — Espetaculos ao vivo

Total de sessdes N.° 33404 32182 28 466 29666 29385
Total de espetadores 1000 15407 14833 12487 10730 6881
Total de bilhetes vendidos 1000 4825 4878 3866 4303 3785
Receitas de bilheteira 1000 euros 82911 84 988 59 596 70470 60011

9016
2909
1756
15407

Fonte: INE (2017)

De acordo com a informagdo do inquérito aos Espetaculos ao Vivo, em 2017
realizaram-se 33 404 sessoes onde estiveram 15,4 milh6es de espectadores/as,
dos/as quais 4,9 milhbes pagaram bilhete, gerando receitas de 82,9 milhées de
euros. Face ao ano anterior, os valores registados significaram acréscimos nas
sessbes promovidas (3,8%), bilhetes vendidos (1,0%) e no numero de
espectadores/as (3,9%). Pelo contrario as receitas de bilheteiras registaram uma
quebra de 2,4%, assim como o pregco médio dos bilhetes vendidos (-3,4%) tendo
passado de 17,4 euros em 2016, para 16,8 euros em 2017” (INE, 2016, p.216).

As modalidades de espetaculos ao vivo que mais se destacaram em numero de sessdes
realizadas em 2016 foram o Teatro com 12 903 sessobes, sendo que o pre¢co médio dos
bilhetes de ingresso foi de 9,33€. A regido de Lisboa foi a que apresentou o prego médio

mais elevado (22,7€).

O numero de empresas de atividades das artes do espetaculo aumentou de 2000 até
2006, segundo o INE 2017. Em 2016, tendo em conta a informacédo do Sistema de
Contas Integradas das Empresas, existiam 55.422 empresas de atividades culturais e
criativas (4,6% do total de empresas na economia), que faturaram 4,9 mil milhdes de

euros e representaram 1,4% do volume total de negécios na economia.
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Figura 5 — Volume de negocios das empresas do setor cultural e criativo de 2012 a 2016

réfico 3.1: Empresas e volume de neg6cios das empresas do sector cultural e criativo, 2012 -2016

¥ 5000 156 =
3
£ 4900 {853
s
4800 154
4700 1 53
52
4600 |
1 51
4500
1 50
4 -
400 49
4300 1 48
4200 | 1 a7

2012 2013 2014 2015 2016
W Empresas (milhares) ~@ Volume de negécios (milhdes de €)

Fonte: INE (2017)

A principal atividade econdmica dessas empresas foram as Atividades das artes do
espetaculo que representaram 29,4% do total de empresas do setor cultural e criativo.

No entanto, contribuiram somente com 5,9% para o volume de negdcios deste setor.

Conclui-se que das 564 salas e/ou espacos/recintos de espetaculos do pais, 27,2% sao
em Lisboa e realiza-se quase o dobro de sessbes noturnas na capital, face a sessodes

diurnas.

3.3.2. Fontes Primarias

¢ Resultados dos inquéritos por questionario

De modo a analisar os inquéritos por questionario (n=267), foram elaborados graficos
que se encontram no Apéndice IV.

e A primeira pergunta do questionario tinha como objetivo perceber qual a razdo
da viagem dos inquiridos, € a maioria (249) afirmou que estava de
férias/descanso, e os restantes estavam em trabalho ou tinham vindo visitar

familiares;
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A maioria dos inquiridos viajou acompanhada (256), sendo que 93 deles viajou
com mais uma pessoa, 33 com 3 pessoas, 85 com 4 pessoas, 31 com 5 pessoas,
18 com 6 pessoas e 10 com 7 pessoas;

O orgamento gerido, em média, pelos turistas € entre 40€ a 50€ ou mais de 50€,
apenas 38 pessoas responderam que era menos do que esse valor;

O tempo de duragdo da viagem € muito variavel. Na maior parte dos casos,
viajam entre 2 a 12 dias, e 0 numero maximo de respostas coincidiu com os 2
dias;

O hotel é o tipo de alojamento preferido pelos inquiridos (132), e 37 ficam em
hostel, 55 em turismo de habitagdo, 38 em casa de amigos/familiares, 3 no
cruzeiro e 2 em turismo rural;

Os inquiridos escolheram diversas experiéncias que gostariam de realizar:
culturais (32%), gastronémicas (16%), musicais (12%), teatrais (8%),
desportivas (6%), sol e mar (6%) histéricas (6%), natureza (5%), noite (5%) e
aventureiras (4%). As suas preferéncias séo culturais e gastronémicas;

78% dos inquiridos gostaria de assistir a um espetaculo em inglés, e os 22% que
responderam negativamente, justificaram que era devido a falta de tempo pela
duracao da estada ser reduzida ou pela dificuldade no idioma;

A Internet € o meio mais utilizado para procurar experiéncias (facebook,
instagram, tripadvisor) (126), no entanto, os postos de turismo (94) sdo muito
procurados, seguindo-se as agéncias de viagens (48) e os hotéis (33);

A comida tradicional do pais de destino é consumida durante a estada por 92%
dos inquiridos, os restantes preferem comida tradicional do pais de origem (2%),
ou nao tém preferéncia (6%);

61% dos inquiridos foram do género feminino e 39% do género masculino, e a
maioria tem idade inferior a 25 anos ou situa-se entre os 36 e 0s 40 anos (70%);
Os paises de origem mais frequentes foram: Brasil (43) com 16%, Alemanha
(36) e Escocia (36) com 13%, Inglaterra (28) com 10%, Espanha (25) com 9%,
Italia (24) com 9% e Franca (22) com 8%;

186 inquiridos completaram o ensino superior, 56 0 ensino secundario, 25 o

ensino basico e a maioria esta empregada;
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e O nivel de rendimento médio mensal do agregado familiar dos inquiridos

encontra-se no quadro seguinte.

Quadro 7 — Nivel de rendimento médio mensal do agregado familiar dos inquiridos

Rendimento médio mensal NiUmero de respostas/
percentagem

<1000€ (28) 10%

1001€- 2000€ (54) 20%

2001€- 3000€ (61) 23%

3001€- 4000€ (65) 24%
4001€- 5000€ (12) 5%
5001€- 6000€ (8) 3%

Outro- Estudante (39) 15%

Fonte: Elaboragéo prépria.

¢ Resultados das entrevistas

As entrevistas encontram-se transcritas e podem ser consultadas no Apéndice V. e

apresenta-se de seguida um resumo das mesmas.

Entrevista ao Dr. Rui Martins, escritor do espetaculo “The Portuguese”

O Dr. Rui Martins é escritor, jornalista e argumentista, sendo que o seu papel no
espetaculo The Portuguese foi 0 de escrever a pega de teatro juntamente com o Filipe
Almeida Fonseca e com o Mario Botequilha. A ideia da criagdo do espetaculo foi da atriz
Ana Brito e Cunha. Este espetaculo sobre a histéria de Portugal, falado em inglés, gira
a volta de um grupo de turistas que chega a Portugal e ao qual acontecem varias
peripécias com figuras histéricas portuguesas, “¢ uma comédia musical, usando
musicas conhecidas portuguesas e ndo sO, comprando os direitos de musicas

conhecidas, dos Abba, Rolling Stones, Michael Jackson, tudo musicas adaptadas”.

Era um espetaculo divertido e foi concebido a pensar nos turistas da cidade de Lisboa,
mas na perspetiva do Dr. Rui Martins, a preocupagdo com os portugueses que néo
entendem a lingua inglesa aconteceu demasiado tarde, quando optaram por incluir um
painel led com a tradugdo simultdnea para portugués. No entanto, a maioria dos

espetadores foi de portugueses porque o tipo de turistas que visita Portugal nao vem
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com a ideia de disponibilizar tempo e dinheiro para assistir a um espetaculo deste

género, preferem usufruir as experiéncias gastronémicas e visitar os monumentos.

O espetaculo foi um éxito para quem assistiu, mas ndo foi considerado um éxito
comercial, uma vez que os custos eram muito elevados e o numero de espetadores nao

foi o esperado. No entanto, gragas aos investidores do projeto, ndo ficaram dividas por

pagar.

A divulgacdo do espetaculo esteve a cargo da empresa Plano B, que tratou dos
pormenores de producéo dos materiais necessarios para a divulgacao. Tentou-se entrar
em contacto com esta empresa, mas nao foi possivel obter qualquer informagéo sobre
o The Portuguese. Sabe-se apenas que houve uma campanha junto das agéncias

publicitarias e das agéncias de viagens.

O escritor do espetaculo referiu também que o projeto pode ser reposto a qualquer

momento.

Entrevista a Joana Timbal, responsavel do projeto “Gaivotas em Terra”

O projeto “Gaivotas em Terra”, é constituido por 3 pessoas formadas em teatro e surgiu
a partir de um conceito ja existente, promovido por varios canais, de as pessoas terem
a oportunidade de ir jantar a casa de moradores locais. Este espetaculo, com a
participacao de 3 atrizes e 2 cozinheiros, parte da criagdo uma historia sendo encenado
um “momento de refeicdo”. O espetaculo comegou por se desenrolar numa casa
particular, mas, posteriormente, foi transferido e adaptado para “A Casa do Alentejo” em
Lisboa, sendo a refeigdo assegurada pelos cozinheiros do restaurante e todo o texto da

peca de teatro passou a ser sobre o Alentejo.

Inicialmente, pretendeu-se que o projeto se dedicasse unicamente a turistas, mas, com
o desenrolar do mesmo, perceberam que o mercado corporativo, nomeadamente as
empresas com trabalhadores estrangeiros, eram também o seu publico-alvo. As
nacionalidades dos clientes eram, na sua maioria portuguesa, austriaca, alema e

espanhola.

O contacto com o cliente era efetuado através de agéncias de viagens e produtoras de
eventos, assim como a promocao dos espetaculos. Os canais de distribuigio utilizados
foram também as agéncias de viagens e as produtoras de eventos, ainda que tivesse
havido uma tentativa de incluir os hotéis, mas que nao foi autorizada, mesmo tendo sido

oferecida uma comissdo de vendas. A internet também foi um dos canais de
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comunicagao e de distribuicao, através do facebook, do instagram, e do website oficial

do espetaculo.

O projeto durou menos de um ano e na opinido da entrevistada “o que falhou no sucesso
deste projeto foi a vertente de promogao e comercializagdo. O publico ideal para este
tipo de espetaculo seria um publico mais alternativo, que procura fugir ao main-stream,
no entanto, para nés, por uma questao de tempo e recursos, foi mais simples publicitar
este espetaculo junto das grandes agéncias”. No entanto, os comentarios gerais do

espetaculo foram sempre muito positivos enquanto esteve em cena.
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3.4. Analise do meio envolvente

Foi realizada uma analise PEST, que permitiu estudar os fatores politicos, econémicos,

sociais e tecnoldégicos que podem influenciar a atividade da Show Portugal.

Analise PEST
¢ Fatores politicos

O Professor Marcelo Rebelo de Sousa, um Presidente da Republica muito ativo e
dinamico, foi eleito em janeiro de 2016 com maioria absoluta (52%) (Comissao Nacional

de elei¢des, 2019).

Em outubro de 2015, ocorreram as ultimas elei¢cdes legislativas portuguesas, e a
coligacdao PSD/CDS-PP (governo de centro-direita) ndo obteve maioria absoluta
parlamentar. Esse governo cessou as suas fungbes ao fim de pouco tempo e o novo
governo tomou posse com o apoio de uma maioria parlamentar de centro esquerda,
formada pelo PS/BE/PCP/Verdes. O primeiro ministro de Portugal passou a ser o Dr.
Anténio Costa, secretario-geral do PS. As previsbes para as proximas elei¢cdes
legislativas marcadas para 6 de outubro de 2019, s&o de continuidade e de estabilidade

governativa.

Relativamente ao Turismo, a Secretaria de Estado com este pelouro é a Dr? Ana
Mendes Godinho que possui vasta experiéncia e curriculo na area. Sendo o Turismo
um dos motores impulsionadores da economia portuguesa, esta atividade é cada vez
mais planeada e escrutinada pelos politicos do nosso pais. O governo criou o Turismo
2020 — Cinco Principios para uma Ambicdo, que constitui o Plano de Agéo para o
Desenvolvimento do Turismo em Portugal, em substituigdo do anterior PENT - Plano

Estratégico Nacional do Turismo (Turismo de Portugal, 2015).

Por outro lado, os sucessivos governos tém apostado na simplificagdo dos processos
relativos a criagdo de novos negaocios, existindo poucos entraves por parte da legislagéo
em vigor. Em geral, para a criagdo de micro e pequenas empresas, trata-se de um

processo rapido, com poucos custos e pouca burocracia.

e Fatores economicos

De acordo com o Ministério das Financas (2018), Portugal, registou um crescimento
econdémico e financeiro. O crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) foi de 2,7%, o

mais alto desde as ultimas décadas e superior a média da Unido Europeia. Registou-se
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um crescente dinamismo econdémico traduzido na melhoria do mercado de trabalho, na
reducao de dividas dos setores publico e privado, na diminui¢do da taxa de desemprego,
pelo 4° ano consecutivo, devido ao crescimento de emprego nacional e ao aumento da
populagdo ativa. Este crescimento econdmico aconteceu sobretudo gracas a evolugéo
das exportagdes de bens e servigos, assim como ao aumento do investimento por via
dos fundos do Portugal 2020, que estavam em atraso desde 2014. Para além disto,
Portugal, melhorou a qualidade dos seus servigos publicos, aumentando a despesa na

area da saude, em 2017, (3,5%) e também na educacgéo e no ensino superior (5,6%).

Apo6s uma década de pouco crescimento e uma crise profunda, a economia de Portugal,
esta, sem duvidas, a crescer ainda que existam alguns desafios a ser cumpridos tais
como: a redugédo da divida publica e privada (ainda com valores elevados), o nivel de
desemprego e a taxa de emprego jovem é ainda inferior a que se registava no inicio da
crise, 0s niveis de dinamismo e cobertura de negociacéo coletiva e o elevado numero
de trabalhadores com contratos ndo permanentes. Ainda assim, Portugal tem melhores
condigbes para fazer face a estes desafios. O atual governo esta a conseguir aumentar
ligeiramente o rendimento disponivel dos consumidores - uma fragilidade de Portugal
comparando com outros paises - contudo, os salarios médios mensais nacionais,
designadamente no setor do turismo, continuam baixos e, por isso, o poder de compra

nao tem aumentado significativamente.

O governo implementou uma politica que apoia o empreendedorismo, incentivando a
inovacao e criagao de empresas, através da definigao e atribuicdo de apoios especificos
as pequenas e medias empresas, bem como a criacdo de emprego. Existem varios
programas de apoio ao Turismo, como o Portugal 2020. Ainda assim, grande parte dos
empresarios considera que os impostos exigidos pelo governo sdo um entrave ao

sucesso dos negocios.

De ano para o ano, os principais indicadores do turismo tém vindo a melhorar: dormidas,
receitas, hospedes, emprego e exportagdes, em todas as regides do pais, provocando

consequentemente efeitos positivos na economia portuguesa.

e Fatores sociais

E necessario analisar a natalidade, a mortalidade, o envelhecimento da populacéo, o
desemprego, o nivel de escolaridade e a emigragao, para que se consiga realizar uma

caracterizacao social.
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A taxa de natalidade apresentou, em 2018, o numero mais elevado (8,5%) desde 2013,
tal como a taxa de mortalidade, 11%, sendo que esta foi a maior taxa ja alguma vez
registada. O indice de envelhecimento também tem vindo a aumentar nos ultimos anos,
157, 4 idosos por cada 100 jovens, foi 0 numero registado no ano passado. Conclui-se

que a populagéo portuguesa, se encontra cada vez mais envelhecida (Pordata, 2019).

Ao contrario das variaveis analisadas anteriormente, a taxa de desemprego, tem vindo
a diminuir significativamente. Em 2014, apresentava mais do dobro dos valores (13,9%)
deste ano. No 2° trimestre de 2019, a taxa de desemprego foi de 6,3% (INE, 2019). Se
compararmos com a UE, esta € uma taxa elevada, principalmente porque nela estdo

incluidos muitos jovens com menos de 25 anos.

A taxa relativa a populagdo sem nivel de escolaridade tem vindo a diminuir ao longo dos
anos, contrariamente a taxa de populagdo com o nivel superior de escolaridade que

aumenta de ano para ano (Pordata, 2019).

A emigracéo € analisada separadamente considerando-se os emigrantes permanentes

e 0s emigrantes temporarios.

Quadro 8 — Numero de emigrantes de 2015 a 2018

Anos Total N° Emigrantes Permanentes N° Emigrantes Temporarios
2015 | 101.203 40.377 60.826
2016 97.151 38.273 58.878
2017 81.051 31.753 49.298
2018 81.754 31.600 50.154

Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados de

https://www.pordata.pt/Portugal/Emigrantes+total+e+por+tipo+e+sexo-23

Através do quadro apresentado anteriormente, verifica-se que o total de emigrantes
diminuiu entre 2015 e 2017, e em 2018 aumentou ligeiramente devido ao numero de
emigrantes temporarios. A emigracao € uma forma que os portugueses encontraram
para procurar melhores condigdes de vida e o facto de ter aumentado no ultimo ano
mostra que existem portugueses pouco satisfeitos com o seu pais, no que diz respeito

a empregabilidade.

Relativamente, aos fatores sociais no turismo, é importante salientar que os

portugueses sdo vistos como um povo acolhedor e com capacidade de ajudar na
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integracdo. Este aspecto é valorizado pelos turistas, assim como a possibilidade de ter

uma estada confortavel e personalizada e a custos ndo exorbitantes.

¢ Fatores tecnolégicos

A evolugdo da tecnologia e a crescente importancia da Internet, levaram a grandes
mudancas na maioria dos setores empresariais, com novas oportunidades de negécio
e de financiamento, novos canais de distribuigcdo e novos nichos do mercado. O turismo,
em particular, foi um dos setores mais influenciados. De acordo com o relatério Portugal
2020 (Turismo de Portugal, 2013) foram identificadas as seguintes tendéncias

tecnoldgicas:

o Crescente importancia da internet como canal de comunicagéo, informacao
e comercializagéao.

e Disponibilizagao de mais e melhor informagéo a nivel global.

e Aparecimento de novos canais de comunicagdo e de sistemas de reservas e
de pagamento.

e Automatizagéo crescente das operagbes e processos de gestdo, produgéo e
consumo.

o Crescente importancia da conetividade e das redes digitais.

e Preponderancia crescente do marketing digital.

e Democratizagao progressiva do acesso a cultura, assente na partilha/acesso

a conteudos online. (p.31)

Verifica-se que estas tendéncias tém vindo a transformar-se em realidade. Ha facilidade
de obtencao de informagdes sobre o destino, tem aumentado a expetativa dos turistas
e sao cada vez mais exigentes no processo de escolha do mesmo. Com as tecnologias
de informagao e comunicagao, estes tém o poder de comparar os precos e os produtos

e utilizam as plataformas digitais para adquirir os produtos turisticos e culturais.

3.5. Analise da concorréncia

Neste capitulo pretende-se estudar a concorréncia da Show Portugal. Sao inUmeras as
empresas que organizam eventos em Lisboa, e cada uma delas tem a sua proposta de
valor. Existem empresas que organizam desde eventos musicais a eventos
corporativos, eventos matrimoniais, eventos desportivos, entre outros. No entanto,
considera-se que estas empresas ndo sdo concorrentes diretos da Show Portugal, uma

vez que ndo apresentam os mesmos objetivos e ndo possuem os mesmos produtos.
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Para além destas, pode-se assumir que as companhias de teatro existentes na cidade
de Lisboa, ndo sao de momento concorrentes diretos, mas podem vir a ser, caso criem

e apresentem espetaculos semelhantes aos da Show Portugal.

As empresas de animacéo turistica também podem ser consideradas concorrentes,
visto que disponibilizam produtos e servigos dedicados aos turistas. Estes podem optar

por adquirir os produtos e servigos dessas empresas em prol dos da Show Portugal.

Se recorrermos a websites a oferta turistica que mais se assemelha a da Show Portugal
sdo os espetaculos de fado. Existem variadissimas empresas que oferecem aos turistas

espetaculos de fado, umas com jantar incluido e outras apenas o espetaculo.

Destaca-se também o “Lisbon Under Stars”, espetaculo que esteve em cena em Lisboa
até ao final do més de setembro de 2019. Trata-se de um evento que se desenrola na
Igreja das Ruinas do Carmo, foi premiado em 2017, pela Bea World, com o prémio de
melhor evento cultural, relata 600 anos da histéria de Portugal e fala sobre varios
elementos da cultura portuguesa. Foi criado a pensar nos turistas da cidade Lisboa, e
através de efeitos visuais e de sonoplastia, todo o espetaculo é em inglés e em
portugués. Os pregos variam entdo os 10€ e os 15€ e é apresentado todos os dias
exceto aos domingos. Nao estéo disponiveis os dados referentes as caracteristicas de
turistas que ja frequentaram o espetaculo, no entanto, sabe-se que tem tido uma grande
adesao por parte dos turistas, tanto nacionais como internacionais. Se a Show Portugal
ja existisse, poder-se-ia considerar este espetaculo como concorréncia direta da

mesma.

Anteriormente, ja existiram espetaculos com caracteristicas semelhantes, como o “The
Portuguese”, dai a escolha de entrevistar o escritor do espetaculo, o Dr. Rui Martins.
Este musical era falado em inglés, realizou-se no Casino de Lisboa, no auditério dos
Oceanos e pretendia mostrar aos turistas a cultura portuguesa e um pouco da historia
do nosso pais. No entanto, esteve poucos meses em exibi¢do e, os organizadores, ndo

tém data prevista para a reposicédo do espetaculo.

Modelo das 5 forcas de Porter

Para analisar a competitividade do setor onde a Show Portugal ira atual, foi utilizado o
Modelo das 5 Forgas de Porter. De acordo com Porter (1992), as cinco forgas

competitivas sdo as que constam na figura seguinte.
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Figura 6- As cinco forcas de Porter

Fonte: Elaboragéo prépria.

e Ameaca de novos concorrentes

Com o elevado numero de turistas em Lisboa, a ameaca de novos concorrentes neste
setor é considerada elevada. Existem inUmeros apoios do Estado e de entidades
relacionadas com o turismo para a criagdo de novas empresas que vao ao encontro do
desenvolvimento turistico de Portugal. Desta forma, & provavel que surjam novos

produtos/servigos que estejam relacionados com a oferta turistica da cidade de Lisboa.

¢ Poder negocial dos fornecedores

Pretende-se que exista uma relacdo de confianga com os fornecedores, de modo a que
seja possivel um trabalho de exceléncia por parte dos mesmos. Considera-se que o
poder negocial dos fornecedores da Show Portugal € médio. A empresa dependera de
estabelecimentos hoteleiros, restaurantes, teatros/ monumentos de Lisboa, empresas
gastrondémicas portuguesas (Pastéis de Belém, Licor Beirdo...), empresas graficas e
empresas de equipamentos audiovisuais, mas existe no mercado uma grande variedade

de este tipo de fornecedores.

o Poder negocial dos clientes

Os clientes da Show Portugal ttm uma oferta diversificada de servigos e produtos

turisticos a sua disposicdo, e ainda que a existéncia de concorréncia direta seja
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praticamente nula, caracteriza-se o poder negocial dos clientes como elevado.
Futuramente, e caso a empresa tenha sucesso, é possivel que a concorréncia aumenta

e altere o poder negocial dos clientes relativamente as opg¢des de escolha.

o Ameaca de produtos ou servigos substitutos

Considera-se que ha um risco elevado de servicos e produtos substitutos,
principalmente os espetaculos de fado que acontecem na cidade de Lisboa. A presenca
de variados servigos e produtos turisticos e opcdes de servigcos de animacéo turistica

séo também uma ameaga para a Show Portugal.
¢ Rivalidade entre empresas concorrentes

De acordo com as Estatisticas da Cultura, realizadas em 2011 pelo INE, em Lisboa, em
2010 ja existiam 9680 empresas a desenvolver “atividades de teatro, de musica, de
dancga e outras atividades”. Segundo a RNAAT, existem em Lisboa 1543 empresas de
animacgao turistica registadas (2019). Desconhece-se o numero de empresas de
eventos dedicadas ao turismo em Lisboa, mas sao, sem qualquer duvida, em numero
elevado. No entanto, o grau de rivalidade é considerado médio tendo em conta a

diferenciagao de produtos/servigos que a Show Portugal apresentara.

3.6. Plano de Marketing

Em 1969, Kotler e Levy generalizam o conceito “marketing mix — 4 P’s”, criado por
McCarthy, em 1960, e afirmam que a tarefa do marketing € encontrar e estimular os
compradores para os produtos ou servicos da empresa tendo em conta o
desenvolvimento de um produto, a politica de precos, a distribuicdo e a comunicagao.
Estes elementos devem ser usados articuladamente para possibilitarem a criagdo de

um produto com as caracteristicas desejadas pelos consumidores.

Em 2003, Kotler define Marketing como a fungdo empresarial que mede necessidades
e desejos dos clientes e decide sobre produtos, servigos e programas adequados para
servir os mercados pensando no cliente e para o cliente. E, portanto, imprescindivel

realizar um plano de marketing na criagdo de qualquer negécio.

Uma vez que, para além de produtos a empresa vendera também servicos é necessario
recorrer aos outros 3P’s do marketing direcionado para os servigos. De acordo com
Lovelock e Wirtz (2011), estes sao: evidéncias fisicas, os processos e as pessoas. O

primeiro esta relacionado com o facto de ser necessario perceber quais as evidéncias
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fisicas existentes que fazem com que o cliente crie expetativas sobre o produto. O
segundo elemento refere-se aos processos, ou seja, a forma como o servigo é realizado.
O ultimo diz respeito as pessoas envolventes, tais como os funcionarios que devem ter

um bom desempenho para que os clientes figuem satisfeitos com o servigo adquirido.

3.6.1. Objetivos do Marketing

O Marketing deve estar presente em todas as agdes desenvolvidas pela empresa, de
forma a que todos os membros do staff tenham conhecimento dos objetivos da
organizagao. Pretende-se que a Show Portugal, se torne uma empresa de referéncia
nacional e, por isso, € necessario captar clientes e trabalhar para se divulgar o conceito

do negdcio. Os objetivos de marketing sao:

e Preservar a lealdade a marca, por meio da otimizacdo e manutencdo do
relacionamento com os clientes, para que estes gerem o word-of-mouth e que
se mantenham fiéis ao servigo prestado;

o Aumentar o numero de espetaculos dirigidos aos turistas de Lisboa ao longo dos
anos;

o Aumentar progressivamente o numero de vendas;

e Alcangar um nivel de 90% de satisfagdo dos clientes em todos os
servicos/produtos da empresa;

e Promover Portugal enquanto destino de elei¢ao.

3.6.2. Analise SWOT

A analise SWOT foi util para definir os pontos fortes e os pontos fracos do negdcio,

assim como as ameacas € as oportunidades.

49



Quadro 9- Andlise SWOT Show Portugal

Pontos Fortes

Pontos Fracos

analise

interna

Canais de comunicagao disponiveis
em diversas linguas;

Inovagao e diferenciagéo do
conceito e do modelo de atuagao
face aos existentes no mercado
dentro da mesma area;
Localizagao privilegiada (centro de
Lisboa);

Relac¢ao qualidade-preco;

Marca Lisboa ja é reconhecida
internacionalmente;

Qualidade dos espetaculos.

Escassez de capital préprio
para o arranque do negécio;
Inexisténcia de um espaco
proprio para a reproducao
dos espetaculos;

Empresa recente no
mercado;

Tecnologia dispendiosa e

em constante atualizagao.

analise

externa

Oportunidades

Criacao de parcerias com postos de
turismo e alojamentos turisticos;
Segmento de mercado pouco
explorado de forma direta por outras
empresas;

Acesso a programas de apoio ao
empreendedorismo;

Integragéo da tecnologia na
atividade, uso generalizado das
redes sociais e meios digitais;
Melhorar e reforgar a promogao do
destino;

Aumento do numero de visitantes
em Lisboa;

Investimento nas infraestruturas por
parte do municipio;

Expansao da atividade para outras
localidades do pais.

Fonte: Elaboragao Prépria
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3.6.3. Segmentacgao e Targeting

Os critérios de segmentagédo que se seguem foram definidos no estudo de mercado
realizado e tendo em conta os dados recolhidos através dos inquéritos por questionario

(cf. Apéndice V), assim como nas entrevistas exploratorias (cf. Apéndice V).

Critérios demograficos

Faixas etarias: menores de 25 anos; entre os 25-35 anos; entre os 36-40 anos; entre os

41-45 anos; entre os 46-55 anos; entre os 56-65 anos; maiores de 65 anos.

Habilitagdes literarias: Ensino basico; Ensino secundario; Ensino superior

Ocupagéao profissional: Estudante; Empregado; Reformado; Trabalhador-estudante;

Desempregado.

Rendimento médio mensal agregado familiar: < 1000€; 1001€ - 2000€; 2001€ - 3000;
3001€ - 4000€; 4001€ - 5000€; 5001€ - 6000€.

Critérios geograficos

Pais de residéncia: Espanha; Brasil; Escdcia; Italia; Israel; Argentina; Franga; Portugal;
Inglaterra; Singapura; Venezuela; Croacia; Dinamarca; Irlanda; Alemanha; Bélgica e

Suica.

Critérios psicograficos

Razao da viagem: Férias/descanso; Negdcios/ Trabalho; Visitar familiares.

A grande maioria tem gostaria de assistir a um espetaculo em inglés sobre a cidade de

Lisboa, os costumes, os habitos, a gastronomia e a cultura portuguesa

Tipo de experiéncias que gostariam de realizar: musicais; teatrais; desportivas;

histéricas; natureza; culturais; gastronédmicas; aventureiras; sol e mar; noite.

Onde procuram experiéncias: facebook; instagram; tripadvisor, postos de turismo;

agéncias de viagem; hotel.

Tipo de alimentagao: Tradicional do pais de destino; Tradicional do pais de origem; Sem

preferéncia.
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Critérios comportamentais

Acompanhamento da viagem: Sozinho; Acompanhado.

Numero de acompanhantes: 2; 3; 4; 5; 6; 7.

Orcamento disponibilizado por dia, em média, por pessoa: <30€; 30€ - 40€; 40€ - 50€;
>50€.

Tempo de duragao da viagem: 2; 3; 4; 5; 6; 7; 8; 10; 12; 15; 21; 30; 180; 240; 720 dias.
Tipo de alojamento: hotel; hostel; turismo de habitagdo; casa de amigos/familiares;

cruzeiro; turismo rural.

Targeting

Tendo em conta a segmentagao anteriormente apresentada, o mercado-alvo da Show
Portugal sera composto por pessoas com idades a partir dos 12 anos, turistas nacionais
ou internacionais, com o ensino basico, secundario ou superior e que queiram viver
experiéncias historicas, culturais e teatrais. A classe de rendimentos do publico-alvo
deve ser média ou média/alta. Procuraréo essas experiéncias na internet (facebook,

instagram, tripadvisor), nos postos de turismo, nas agéncias de viagens ou nos hotéis.

3.6.4. Posicionamento

O posicionamento da Show Portugal na mente dos consumidores, sera baseado nas

seguintes premissas:

e Servico de qualidade;

¢ Atendimento personalizado;

o Obrigatoriedade de exceder as expetativas dos clientes

o Equipa de recursos humanos qualificada e flexivel,

o Oferta criativa de espetaculos;

e Promocao da interacdo entre o turista e a cultura portuguesa;

o Utilizagado da tecnologia de forma a enriquecer a experiéncia;

3.6.5. Marketing Mix

Os elementos do marketing-mix serdo trabalhados da seguinte forma:
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¢ Produto

A Show Portugal pretende oferecer diversos espetaculos aos turistas da cidade de

Lisboa, indo ao encontro das motivagdes e necessidades dos clientes.
Nome: Show Portugal

O nome da empresa surge da ideia e dos objetivos que visa atingir, uma vez que, o
intuito principal, € mostrar as potencialidades de Portugal. O facto de ser em inglés faz
com que este se torne universal, seja mais facil para os turistas pronunciarem e

decorarem, e futuramente recomendarem.

Figura 7- Logdtipo da empresa

@PUQ 7/‘

Fonte: Elaboragéo prépria.

A figura representa o logétipo da empresa. O objetivo deste logotipo € ser simples e
apelativo, transmitindo a ideia de um espetaculo sobre Portugal. As cores selecionadas
relacionam-se com as cores da bandeira de Portugal. E o grafismo visa dar a ideia de o
projeto estar ligado ao teatro. Foi colocado o slogan da empresa: “The Journey begins
now”, que traduzido significa “A viagem comega agora”, para motivar o publico-alvo a

entrar numa viagem sobre Portugal, ja que escolheu o local como destino de eleigdo.
Espetaculos

A oferta de espetaculos sera, na sua totalidade, com base nos mesmos temas (a
historia, a cultura, os habitos, os costumes e a gastronomia portuguesa), de modo a que
seja proporcionada uma experiéncia turistica que promova um enriquecimento cultural
e pessoal, e aumente o grau de satisfagdo dos turistas relativamente a sua visita a

Portugal. Em todos os espetaculos, sera oferecida uma prova gastronémica, com os

53



alimentos que mais se adequam a estacdo do ano em que se realiza. Os espetaculos
serao falados em portugués, mas iréo incluir legendas em inglés ou noutro idioma, caso
seja previamente pedido pelo cliente. Com antecedéncia, os clientes também teréo a
opgao de agendar um espetaculo falado em inglés. Existirao 3 tipos de espetaculos:
Espetaculos em hotéis, Espetaculos em restaurantes e espetaculos em

teatros/monumentos. Terdo a duragdo média de 2 horas.

Merchandising

Pretende-se criar produtos oficiais da marca, sempre alusivos a Portugal e as suas

caracteristicas, tais como:

e DVD do espetaculo;
e T-shirt,

e Camisola;

e Fita para o pescoco;
e Kit gastrondmico;

e Caderno;

e Caneca;

e Saco de pano;

e Cartaz.

Preco

O precgo corresponde ao valor que os clientes prescindem para obter um determinado
produto/servigo, sendo também um elemento de posicionamento e de ligagao entre o

cliente e a empresa.

Espetaculos em teatros/monumentos

Para a realizagdo de um espetaculo no teatro ou num monumento, € necessaria a
compra de bilhetes que representem, no minimo, 10% da capacidade da sala de

espetaculos, de forma a garantir-se a cobertura dos custos envolvidos.

O preco dos espetaculos nos teatros/monumentos ira incluir o bilhete para o espetaculo

e 0 pack gastrondmico:

54



¢ Bilhete normal — 25€
¢ Bilhete reduzido (pessoas a partir dos 65 anos, estudantes/profissionais de

espetaculos, estudantes até aos 16 anos) — 20€

No que diz respeito as condi¢cdes de pagamento, existira a possibilidade de pagamento
online com a opgao de poder ser feito internacionalmente, para garantir a possibilidade
de agendamento da data, ou poderéo efetuar pagamentos em dinheiro, multibanco ou

MBway no ato de compra nos diversos locais de venda.

Espetaculos em hotéis e restaurantes

Estes espetaculos serdo vendidos diretamente aos hotéis e aos restaurantes da cidade
de Lisboa, incluem o espetaculo com uma audiéncia até 100 pessoas e tém os seguintes

precos:

e Espetaculo em hotéis- 350€

e Espetaculo em restaurante- 250€

Os clientes poderdo pagar através de transferéncia bancaria, multibanco ou em

dinheiro.

Preco do merchandising

e DVD do espetaculo- 10€
e T-shirt- 10€

e Camisola- 15€

e Fita para o pescoco- 3€
¢ Kit gastronémico- 12€

e Caderno- 4€

e Caneca- 5€

e Saco de pano- 4€

e Cartaz- 3€

A forma de pagamento sera em dinheiro, multibanco ou MBway.
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e Distribuicao

Canal de Distribuicao Direto

O canal direto é a forma de existir venda direta com o cliente. Os clientes poderao
adquirir os produtos/servicos no website e nos locais onde serdo realizados os

espetaculos.

Canal de Distribuicao Indireto

Por sua vez, o canal indireto, disponibiliza aos clientes os servicos e produtos através
de intermediarios. Para tal sera necessario criar parcerias, com o objetivo de estes
venderem também os produtos/ servigcos da Show Portugal. As parcerias que se
pretende realizar € com portais de turismo, agéncias de viagens, operadores turisticos,
estabelecimentos hoteleiros e empresas de animacio turistica, nacionais e

internacionais.

¢ Comunicacao

Os servigos e produtos serao divulgados e promovidos de forma apelativa. A divulgagao
sera feita através de canais fisicos e canais virtuais, tendo como base as seguintes

ferramentas:

e Marketing digital;

e Marketing direto;

e Relacdes publicas e promocéo de vendas;
e Publicidade;

e Marketing de Guerrilha;

o Fidelizacdo de clientes.

Marketing digital

Website (www.showportugal.com) — esta € uma ferramenta importante pois sera uma

forma de promogéo e comercializagdo dos servigos e produtos. O design do website
sera moderno, com cores apelativas e direcionado para o tema dos espetaculos.
Estardo disponiveis todas as informagdes sobre os servigos e produtos, e existira uma
area de testemunhos de clientes que assistiram aos espetaculos onde poderao deixar
a sua critica ou sugestao. Sera também possivel reservar e realizar o pagamento dos

bilhetes dos espetaculos.
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O merchandising estara em destaque e podera ser adquirido online com entrega através
dos diversos meios de distribuicdo. A pesquisa nos motores de busca tera como opgao
o portugués ou o inglés e ira recorrer-se ao Search Engine Marketing (SEM), ao Search
Engine Optimization (SEQO), ao Pay per Click (PPC) e ao Google AdWords, para que

seja encontrado nas primeiras op¢des dos resultados de pesquisa.

Redes sociais (facebook / instagram) - a frequéncia nestas duas redes sociais € notéria
a nivel mundial, e por isso, a Show Portugal estara também presente com o objetivo de
divulgar os seus servigos e produtos. Estarao descritos os servigos e produtos de forma
simplificada e serao publicadas, diariamente, fotografias dos espetaculos e do back
stage no sentido de mostrar a realidade dos espetaculos e motivar os clientes a
adquirirem os seus bilhetes. Servirdo também para concursos, para que os seus
seguidores partilhem a pagina e com isso ganhem algum desconto, ou até mesmo
bilhetes gratuitos, tornando a Show Portugal conhecida ainda por mais pessoas. O

merchandising sera também publicado nestas duas redes sociais.

Marketing direto

E-mail e Newsletter — Estas ferramentas estdo muito associadas ao spam mas, ainda
assim permitem divulgar novos servigos e produtos que surgirdo ao longo do tempo.
Assim sendo, enviar-se-ao e-mails e newsletter aos clientes que ja tenham usufruido

dos servigos e produtos e tenham facultado o seu enderecgo eletrénico.

Relagdes publicas e promogao de vendas

De modo a potencializar o reconhecimento da empresa e a sua notoriedade no mercado,
a presenga em feiras nacionais e internacionais de turismo é muito importante. Esta
estratégia € fundamental para aumentar as relagdbes com os parceiros. Pretende-se
também que os cartazes dos espetaculos estejam presentes nos guias turisticos da
cidade de Lisboa e que sejam enviadas press realeses a jornalistas da area dos eventos

em Lisboa.

Publicidade

A publicidade da Show Portugal sera realizada em spots publicitarios das radios
nacionais, de forma a chegar aos turistas residentes em Portugal, assim como em
outdoors na cidade de Lisboa. Por outro lado, de forma a chegar ao publico
internacional, sera desenvolvida na internet, através de banners em websites

relacionados com o turismo. Pretende-se publicitar em jornais e revistas que incluam
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eventos do mesmo género. Por fim, serdo enviados press kits com bilhetes gratis para
os espetaculos a varios influencers, com o objetivo de os divulgarem nas suas redes

sociais.

Marketing de Guerrilha

Utilizar-se-a o Marketing de Guerrilha, uma vez que este provoca bastante impacto no
publico-alvo e é de baixo investimento. Serdo efetuadas breves apresentagbes dos
espetaculos incluindo as personagens dos mesmos, nas grandes zonas turisticas da

cidade de Lisboa.

Fidelizagao de clientes

A fidelizacdo de clientes sera feita através de promog¢des com um prazo de validade
alargado, como por exemplo: na compra de cinco bilhetes, na proxima compra tera um
desconto de 10%. Desta forma, os clientes mesmo que nao regressem a Lisboa,

poderao oferecer os bilhetes a amigos e/ou familiares.

e Evidéncias Fisicas

As evidéncias fisicas sdo tudo aquilo que o cliente perceciona desde o momento em
que interage com a empresa. No caso da Show Portugal, o cliente pode entrar em
contacto através do website, das redes sociais, ou de forma presencial, nos locais onde

se realizam os espetaculos.

e Processos

Os processos dizem respeito a realizacao de trés etapas no caso dos espetaculos em
teatros/monumentos: aquisigao da reserva/bilhete, antes do inicio do espetaculo e apds

o espetaculo.

Aquisigao da reserval/bilhete

Nesta etapa, o cliente efetua o seu pedido de reserva e é verificada e confirmada a

disponibilidade para assistir ao espetaculo.

O pedido de reserva podera ser realizado via e-mail, telefone, website da empresa ou
através dos canais de distribuigdo indiretos: portais de turismo, agéncias de viagens,
operadores turisticos, estabelecimentos hoteleiros ou empresas de animacgao turistica.

No pedido de reserva, o cliente tera de preencher um formulario, indicando a data e hora
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do espetaculo, tal como o nome, email e contacto. A verificagdo da disponibilidade é
feita pelos canais diretos da empresa sera realizada pela mesma ou pelos canais
indiretos, tendo em consideragao o meio utilizado pelo cliente na reserva. A confirmacéao
da reserva é efetuada de seguida por telefone ou por e-mail. Se o cliente pretender,
podera adquirir de imediato o bilhete, ou fazé-lo no dia do espetaculo, até meia hora

antes do inicio do mesmo.

Antes do inicio do espetaculo

Os clientes que reservaram, mas optaram por comprar o bilhete no local do espetaculo,
tém a sua disposicao os bilhetes para levantamento na bilheteira do teatro/monumento.
Os clientes que ainda nao adquiriram os bilhetes, poderédo fazé-lo caso ainda haja
disponibilidade. No momento da entrada para a sala de espetaculos, sera entregue a
“folha de sala” (documento com a histéria do espetaculo, a descrigdo da equipa técnica

e artistica e algumas curiosidades) e o pack da experiéncia gastronémica.

Apods o espetaculo

No fim do espetaculo, os clientes poderao adquirir produtos de merchandising e sera
solicitado o preenchimento de um pequeno questionario de satisfacdo. Os atores e
bailarinos disponibilizarao algum tempo para dar autografos e tirar fotografias com os
clientes que pretenderem, incentivando-os a colocar posts e fotos nas suas redes

sociais.

Espetaculos em hotéis e restaurantes

Os processos a realizar nos espetaculos em hotéis e em restaurantes serao diferentes,
uma vez que a Show Portugal é apenas responsavel por vender o espetaculo ao cliente
(dono do hotel ou do restaurante) e representa-lo nos dias pré-definidos. Por outro lado,
nao é responsavel pela gestdo das reservas nem pela venda dos bilhetes. O cliente tera
a opcao de decidir se oferece este servigo aos seus hdspedes/clientes ou cobra os
bilhetes. Antes do inicio do espetaculo é entregue a folha de sala e o pack da
experiéncia gastronémica. Os procedimentos a efetuar no final dos espetaculos, sao

idénticos aos realizados nos teatros/monumentos.
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e Pessoas

A equipa sera formada por colaboradores com formacgao especializada e competéncias
para desempenhar as varias tarefas e atividades de valorizagao da tradigéo e da cultura
portuguesas. No perfil destes colaboradores estdo ainda presentes a boa capacidade
de interagdo com os colegas de trabalho e com os clientes, a organizacdo e a

responsabilidade.

3.7. Plano de Recursos Humanos

Neste plano, foram definidos os procedimentos relativos ao recrutamento e selecao, a
atribuicdo e descrigdo dos cargos, a responsabilidade dos colaboradores, a avaliagao

de desempenho, a politica de remuneracdes e recompensas e a formacao.
Equipa

A Show Portugal, tera uma equipa competitiva e orientada para os resultados, sendo

composta por:

o Diretor-geral;
e Equipa técnica;

e Equipa artistica.
Serao contratados externamente os seguintes servicos:

¢ Arrendamento de espacos;
o Contabilidade e fiscalidade;
e Webdesign;

e Audiovisiuais e Multimédia.

¢ Descricdao de Cargos- Responsabilidades e fungoes

Diretor-geral

O diretor-geral tem a responsabilidade de implementar a estratégia e as politicas que
conduzam a empresa ao sucesso. E uma pessoa responsavel, organizada, com
capacidade de lideranca, bom comunicador, capaz de motivar a equipa e de resolver as
adversidades que irdo surgindo. Sendo o elo de ligagao com os parceiros, fornecedores
e clientes fala obrigatoriamente portugués e inglés. Possui também algumas noc¢des das

leis em vigor. Ira planear, coordenar e controlar todas as atividades desenvolvidas pela
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empresa, bem como as tarefas realizadas pelos seus colaboradores. Sera responsavel
pelas tarefas administrativas e pelo marketing e comunicacdo da empresa.
Representara a empresa em qualquer acdo promocional ou evento. Sera responsavel
pela direcédo artistica, bem como a sua concretizagdo, ou seja, a ideia sera da sua
autoria, assim como a encenacao e todos os elementos cénicos necessarios. Gere os
recursos artisticos, e o processo de recrutamento e selecdo dos colaboradores
necessarios. Fara a avaliagdo de desempenho da equipa e sera responsavel pela
politica remuneratéria de prémios. Assumira também a fungdo de tutor dos dois
estagiarios contratados.

O Diretor-Geral tera um contrato de trabalho por tempo indeterminado.

Estagiarios para a equipa técnica

A equipa técnica sera formada por dois estagiarios contratados ao abrigo dos estagios
profissionais do Instituto de Emprego e Formagao Profissional (IEFP), com a duragéo
de 9 meses e serdo remunerados 80% pela mesma entidade e o restante pela Show
Portugal. Pretende-se que tenham formagéo na area de teatro, de modo a cumprirem
as tarefas necessarias. Deverdo ser responsaveis, criativos, disponiveis e estar
disponiveis para ajudar o diretor-geral sempre que for necessario. Atuarao na area de
back stage dos espetaculos (guarda roupa, figurinos, cenarios, limpeza, assisténcia de

sala, iluminagao, sonoplastia, etc), assim como no back office da empresa.

Equipa artistica

A equipa artistica sera composta por dois alunos de escolas de teatro ou danga que
tenham interesse em realizar um estagio curricular na Show Portugal, e por freelancers,
contratados de acordo com a calendarizagédo dos espetaculos (atores, dangarinos,
coredgrafos e musicos). Seréo profissionais qualificados e certificados para exercer a
sua atividade, simpaticos e dedicados. Estima-se que no primeiro ano da empresa, nos
meses de época baixa (janeiro, fevereiro, marco, abril, novembro, dezembro) a equipa
tenha 8 pessoas e nos restantes meses, época alta, 16. Estardo em regime de recibos

verdes.
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e Processo de recrutamento e selegao

Trata-se de uma fase muito importante em qualquer negécio, uma vez que 0 sucesso
da empresa ira depender dos seus colaboradores. Pretende-se recrutar pessoas com
formacdo nas areas em que vao trabalhar, preferencialmente com o ensino superior ou
equivalente concluido e que a sua area de residéncia seja em Lisboa para evitar

deslocacbdes morosas até ao local de trabalho.

O processo de recrutamento sera realizado através da colocacdo de anuncios de
emprego online em websites de emprego, centros de empregos locais e escolas de
teatro. A selecdo dos candidatos iniciar-se-a com a triagem dos curriculos, seguida de
marcacao de entrevistas. No caso da selegao da equipa artistica, os candidatos terédo
de realizar uma audicdo supervisionada pelo mesmo. No caso dos estagios curriculares
e profissionais, os candidatos enviardo a sua candidatura e o respetivo curriculo para a

empresa e a forma de selegdo sera semelhante a anteriormente apresentada.

e Avaliagdo de desempenho

Para se perceber qual esta a ser o desempenho dos colaboradores na empresa, no final
de cada més, a Show Portugal ira realizar uma avaliagdo de todos os seus
colaboradores, sendo que cada colaborador deve realizar a sua autoavaliacdo e o
diretor-geral deve avaliar os restantes colaboradores. Os elementos avaliados seréo
referentes a pontualidade, assiduidade, responsabilidade, cumprimento de tarefas,

relacionamento com os colegas e dedicagao.

De seis em seis meses, sera realizada uma reunido com o objetivo de o diretor-geral
fazer um balango geral sobre as avaliagbes dos ultimos seis meses. O diretor-geral
analisara os questionarios preenchidos pelos clientes da empresa, e partilhara essa
informagao na reunido, assim como ira compensar monetariamente os colaboradores

que obtiveram avaliagdo positiva nos meses avaliados.

¢ Politica de remuneragdes e recompensas

A remuneracao dos colaboradores estara descrita no contrato individual de trabalho e
tera um valor fixo para os colaboradores efetivos. No final de cada ano, conforme a
prestagdo do trabalhador na empresa, estima-se aumentar 10%. Inicialmente, sera

apenas para o diretor-geral visto ser o unico trabalhador com contrato de efetividade.
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Os colaboradores que estardo em regime de recibos verdes irdo receber um valor fixo
por cada espetaculo que realizarem, os valores variam consoante a época baixa e a

época alta.
e Formacgao

A Show Portugal defende que a formagéao € indispensavel em qualquer empresa e tem
como dever promover a formagdo e o melhoramento profissional dos seus
colaboradores, de modo a que se sintam valorizados. Como tal, é pretendido que todos
os colaboradores frequentem acgbes de formagao profissional dentro das areas que
desempenham na empresa. Essas formacbes ndo terdo uma data definida pois

acontecerdo quando o diretor-geral sentir necessidade para tal.

3.8. Plano de Operagodes
3.8.1. Recursos fisicos e tecnoldgicos

¢ Processo de registo/abertura da empresa

De acordo com a legislagdo em vigor, os passos para a abertura da empresa serdo os

seguintes:

o Deslocacdo a Empresa na Hora com o objetivo de registar a empresa. Para tal,
€ necessario escolher o nome da empresa a partir de uma listagem de nomes
disponiveis apresentados, de forma a ndo acrescentar custos extras ao
processo. Apresentar o Certificado de Admissibilidade da Firma (adquirido
previamente no Registo Nacional de Pessoas Coletivas (RNPC) que tem o custo
de 75€. Escolher o modelo de pacto social & o passo seguinte. E também pedido
qgue se indique o valor do capital social e que se preencha a Declaragao do Inicio
de Atividade. Os documentos necessarios sdo: cartao de contribuinte da pessoa
singular e o documento de identificacdo. A taxa associada é de 360€ e os
documentos que serao entregues serdo: Certiddo do Pacto Social, Certidao
Permanente de Registo Comercial, Nomero de Seguranga social e o Cartdo
Eletrénico da Empresa,;

e Deslocacdo a um banco para abrir uma conta e depositar o valor do capital social
(tem de ser realizado no prazo maximo de 5 dias apos a constituigdo da

empresa);
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e Registar a empresa no Registo Nacional de empresas de eventos (RNEE), de
modo a obter a mera comunicagao prévia para se poder exercer e comercializar
0s servicos e produtos (pagar a taxa);

e Proceder a aquisicdo de todos os seguros obrigatérios (seguro de

responsabilidade civil e seguro que cubra acidentes de trabalho).

A Show Portugal sera uma sociedade Unipessoal por Quotas, constituida por um
unico socio, pessoa singular, que é titular da totalidade do capital social. O capital
social sera de 5.000€ Os Cadigos de atividade econdmica (CAE) que a empresa ira

ter sdo:

CAE 90010 — Atividades das artes do espetaculo. Compreende as atividades
(de grupos, companhias, etc.) de produgao e apresentagdo de espetaculos:
teatrais (revistas, marionetas, etc.); circo; espetaculos de musica, danga e
Opera. A apresentacao pode decorrer em salas de espetaculo ou ao ar livre
para o publico em geral. Inclui as atividades de artistas individuais (atores,
bailarinos, musicos, coreografos, etc.), de ranchos folcléricos e de grupos

corais.

CAE 82300 - Organizagéo de feiras, congressos e outros eventos similares -
Compreende as atividades ligadas as organizagbes de manifestagbes
econdémicas (feiras ou exposigbes, periodicas ou ndo) e organizagdo de
encontros sociais, cientificos ou culturais (conferéncias, congressos, efc.),

assim como o apoio necessario a organizagdo destes eventos (INE, 2019).

¢ Instalagbes

O escritorio da Show Portugal sera localizado em Oeiras, num espago do diretor-geral
e promotor do projeto. Procura-se reduzir os custos iniciais do negécio e o armazém da
empresa - que servira para guardar todos os materiais dos espetaculos — também sera
cedido gratuitamente pelo promotor. O espago onde sera realizada a preparagao dos
espetaculos bem como os espacos de realizardo dos espetaculos, serdo arrendados e

localizados no centro de Lisboa.

o Equipamentos

Ainda que o espago de escritorio tenha um custo nulo para a empresa, sera feito um

investimento em mobiliario, equipamentos de escritério e materiais, de forma a
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proporcionar boas condigdes de trabalho aos colaboradores (cf. Apéndice VI) O diretor-

geral tera direito a um telemével para utilizagao nas atividades da empresa.

Os espacgos da preparagao dos espetaculos, bem como os dos espetaculos ja possuirdo
0s equipamentos necessarios para o efeito que se pretende. No entanto, sera
necessario adquirir os equipamentos para os espetaculos, nomeadamente os materiais
para o cenario, o vestuario para os atores, a impressora para imprimir os bilhetes, os
alimentos para a prova gastronémica assim como os pratos, os talheres, copos, os

guardanapos e as embalagens onde irdo todos estes elementos do kit gastronémico.

O material de merchandising (cf. Apéndice VII) e os identificadores dos colaboradores

também serdo adquiridos a fornecedores.

Serao criados e imprimidos os folhetos com informagbdes do espetaculo, o precario,
cartazes dos espetaculos, “folhas de sala” (documento com a histdria do espetaculo, a
descrigdo da equipa técnica e artistica e algumas curiosidades), os inquéritos de

satisfacao e os cartdes de contacto da Show Portugal.

Para o armazém da empresa, serdo compradas estantes de arrumacao.

e Veiculo

A Show Portugal realizara os seus espetaculos em diversos locais, e os locais de
realizagao ndo serao os mesmos dos locais de preparagao para os espetaculos, sendo
necessario adquirir uma carrinha para o transporte dos materiais (cf. Apéndice VIII). A
carrinha transportara também os materiais do espetaculo para o armazém e vice-versa.
Este veiculo sera conduzido por um colaborador que possua carta de conducédo
adequada e tera na sua posse uma guia de transporte fornecida pela empresa com
todas as informagdes legais necessarias (identificagdo da empresa, horario de trabalho,
descrigdo dos materiais transportados e as informagdes sobre a partida e a chegada

(data, hora e local)).

e Website, facebook e instagram

O website da Show Portugal sera funcional e acessivel e pretende-se que transmita
motivagao e confianga aos seus visitantes. Os idiomas disponiveis serao o portugués e

o0 inglés e o dominio sera internacional (www.showportugal.com).
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O sitio sera seguro para transagdes online e tera ao dispor dos clientes uma area de
pagamentos com cartdo de crédito. Para os clientes que ndo pretenderem essa
modalidade, existirdo outras formas de pagamento: através de uma referéncia de

multibanco, transferéncia bancaria ou MBway.

Ira criar-se um website gratuito com gestdo de reservas, através das plataformas

disponiveis, assim como o registo nas redes sociais (facebook e instagram)

Tanto no website oficial, como nas redes sociais, estarao disponiveis as seguintes areas

de conteudos:

e Histdria, missado, visao e valores da empresa,;

e Politica de privacidade;

e Apresentagao da equipa da empresa;

e Descrigao dos servigos e produtos (3 tipos de espetaculos e merchandising);
o Pagamentos;

e Reservas;

e Contactos (e-mail e numero de telemével);

e Fotografias e videos;

e Testemunhos.
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3.9. Plano Financeiro

Este capitulo tem como objetivo avaliar a viabilidade econémico-financeira do projeto.
O plano financeiro foi construido com base na folha de calculo que esta disponivel no
website do IAPMEI criado para as candidaturas ao programa FINICIA, e esta descrito

pormenorizadamente no Apéndice IX.

3.9.1. Pressupostos

Para a construgdo do plano financeiro da Show Portugal foram considerados
pressupostos que podem ser consultados no Apéndice IX, designadamente, taxas de
crescimento esperadas, taxas de juro e de atualizagdo, prazos médios de recebimentos

e de pagamentos, entre outras variaveis do modelo.

3.9.2. Volume de Negdcios: espetaculos em hotéis, espetaculos em
restaurantes, espetaculos em teatros/monumentos na cidade de Lisboa e

merchandising.

A previsdo de vendas dos servigos e produtos teve como base a época alta (maio a

outubro) e época baixa (novembro a abril).

Quadro 10- Previsao de vendas (espetaculos)

Servigos/Meses janeiro | fevereiro | margo | abril | maio | junho | julho | agosto | setembro | outubro | novembro | dezembro | Total
anual
Espetaculos em 2 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 41
hotéis (A)

Espetaculos em 1 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 29
restaurantes (B)

Numero de bilhetes 240 240 240 240 600 600 600 600 600 600 240 240 5.040

vendidos de

espetaculos em

teatros/monumentos

(€)
Merchandising (D) 30 30 30 30 40 40 40 40 40 40 30 30 420

Fonte: Elaboragéo prépria.

O numero de espetaculos em hotéis e em restaurante é referente ao numero de
espetaculos vendidos aos respetivos estabelecimentos onde se vao realizar, uma vez

que, estes sdo vendidos como um servigo e néo por bilhete.
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O numero de bilhetes vendidos de espetaculos em teatros/monumentos baseou-se em
salas de espetaculo com a lotagdo maxima de 40 lugares. Em janeiro, fevereiro, margo,
abril, novembro e dezembro irdo realizar-se 3 espetaculos por semana, e espera-se
atingir metade da lotagdo maxima da sala (de bilhetes vendidos), ou seja, 20 lugares.
Nos restantes meses, maio, junho, julho, agosto, setembro e outubro o numero de

espetaculos por semana ira aumentar para 5 e a lotagdo média passa para 30 lugares.

Relativamente ao merchandising, estima-se vender 30 produtos nos meses de época

baixa e 40 na época alta, por més.

Estima-se que em 2020 o numero de espetaculos vendidos aos hotéis seja de 41, o
numero de espetaculo vendidos a restaurantes 29, o numero de bilhetes vendidos de
espetaculos em teatros/monumentos 5.040 e as vendas de produtos de merchandising

totalizem 420 unidades.

Quadro 11- Valor dos servigos/produtos

Numero total Preco Preco Bilhete Faturagao

de vendas em | Unitario | com desconto total do ano

2020
Espetaculos em hotéis 41 350€ - 14.350€
Espetaculos em restaurantes 29 250€ - 7.250€
Numero de bilhetes vendidos 5.040 25€ 20€ 118.440€
de espetaculos em
teatros/monumentos 70%- Bilhetes

normais (3.528)

30%- Bilhetes
com desconto
(1.512)

Merchandising 420 10€ - 4200€

Fonte: Elaboracao prépria

Prevé-se um crescimento para 2021 de 5% para o merchandising, 10% para os
espetaculos em hotéis, 5% para os espetaculos em restaurantes e 15% dos espetaculos
em teatros/monumentos. A partir de 2022 estima-se um aumento de 10% no que diz

respeito ao merchandising e 5% para os 3 tipos de espetaculos (cf. Apéndice IX).
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3.9.3. Fornecimentos e Servigos Externos

No primeiro ano de atividade da Show Portugal estima-se que os custos inerentes ao
seu funcionamento sejam de 116.228,40 (s/IVA). No que diz respeito aos subcontratos,
incluiu-se a medicina, higiene e seguranga no trabalho, que tera um valor mensal de
14€. No caso dos trabalhos especializados, prevé-se o pagamento de uma avenga
mensal a uma empresa de contabilidade, no valor de 150€. Relativamente a publicidade
e propaganda, calculou-se 1% do valor do volume de negécios do 1° ano, sendo este
valor anual de 1.442,40€ e mensal de 120,20%€.

Quadro 12 — Honorarios

Epoca baixa Epoca Alta Total anual Valor médio
mensal
8 pessoas 16 pessoas
40€ por 50€ por 97.440€ 8.120€
espetaculo espetaculo
Equipa
artistica (média: 17 (média: 27

espetaculos/més) | espetaculos/més)

8 pessoas- 17 8 pessoas- 17

espetaculos espetaculos

8 pessoas- 10

espetaculos

Fonte: Elaboracéo prépria

O quadro anterior apresenta os honorarios a pagar aos elementos da equipa artistica.
Tendo em conta o numero de bilhetes vendidos em cada época, calculou-se um valor
médio que cada elemento da equipa artistica ira receber por cada espetaculo, sendo
gue na época baixa ira receber 40€ e na época alta 50€. Relativamente a época baixa
estima-se que as 8 pessoas irdo participar nos 17 espetaculos por més, e por isso, irdo
receber nesses meses 680€ por més. Na época alta serdo 16 pessoas, sendo que 8
fardo 17 espetaculos e as outras 8 fardo 10 espetaculos. Desta forma, as 8 pessoas que
fardo 17 espetaculos irdo receber 850€ e as outras 8 pessoas que participarem em 10
espetaculos, receberdo 500€. O total mensal de honorarios sera de 8.120€ e anual de
97.440¢€.
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Para 2021, prevé-se um aumento médio de 10% do volume de negdcios e por isso
calculou-se uma taxa de crescimento de 10% para que seja possivel pagar-se mais
espetaculos aos trabalhadores ou contratar novos trabalhadores. Para os restantes

anos a taxa de crescimento é 5%.

Os artigos para oferta farao parte do kit gastrondmico entregue ao cliente antes do
espetaculo, e estima-se que em média por més se gastardo 100€ para a elaboragao
dos mesmos. Devido o aumento do numero de espetaculos, em 2021 o valor aumentara

10% e nos restantes anos 5%.

Os custos com a eletricidade e a agua nao foram contemplados visto que os espagos
de utilizacdo serdo arrendados e no valor da renda ja estdo incluidos esses valores.

No entanto, a média de gastos de combustivel para a carrinha, por més, sera de 100€.

As rendas e alugueres dizem respeito ao arrendamento dos teatros/monumentos para
os espetaculos, sendo que alguns dos espacgos sdo cedidos gratuitamente, mas

considerando que alguns terdo de ser arrendados, a média mensal sera de 500€.

Os custos com os seguros incluem o seguro de responsabilidade civil, o seguro
multirriscos para o armazém e ao seguro da carrinha. Foi estimado um valor médio
mensal de 150€.

Os 100€ incluidos nos “Outros servigos” sdo uma margem de seguranga, ou seja, € um

valor que esta disponivel para quando for necessario.

As restantes descrigbes e valores dos custos de fornecimentos e servigos externos,
encontram-se no Apéndice IX. Foi considerada uma taxa de crescimento geral de 2%
devido ao aumento de custo de vida anual, exceto nos honorarios e nos artigos para

oferta, tal como explicado anteriormente.

3.9.4. Custos com Pessoal

No que diz respeito aos custos que a empresa ira suportar com o pessoal, foi
considerado um crescimento de 10%, ao longo dos anos, no que diz respeito ao valor
da remuneragao do diretor da Show Portugal, assim como decidido que ira ser pago,
anualmente, 14 meses. A despesa mensal da empresa no que diz respeito aos
estagiarios é de 167,66€ para cada um, sendo que também foi considerado um aumento

de 10% ao longo dos anos. No Apéndice IX, podem ser consultadas as tabelas
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referentes aos custos com o pessoal. Foi considerado um subsidio de almogo de 4,77€

por dia.

3.9.5. Investimento

O investimento inicial da Show Portugal € de 25.818€, como é possivel verificar no
Apéndice IX. Os Ativos nao correntes tangiveis totalizam 25.283€, os intangiveis 535€

e dizem respeito aos seguintes elementos:

Ativos nao correntes - tangiveis

e Equipamento basico (figurinos, cenarios e aderegos para o espetaculo-
4.000¢€);

e Equipamento de transporte (carrinha - cf. Apéndice VIII);

¢ Equipamento administrativo (material de escritorio — cf. Apéndice VI);

¢ Outros ativos fixos tangiveis (material de merchandising- cf. Apéndice VII).

Ativos nao correntes - Intangiveis

e Programa de computadores: programa de faturagao (100€)

e Outros ativos intangiveis: registos e marca (435€)

3.9.6. Financiamento

As necessidades de financiamento da Show Portugal sédo de 13.800€. Uma vez que o
capital inicial, que sera de 5.000€ e os meios libertos, que sdo 6.548€, ndo cobrem as
necessidades de financiamento sera necessario recorrer a um financiamento bancario
de 4.000€. Esse financiamento tera uma taxa de juro associada de 7%, com 1 ano de

caréncia e 5 anos de reembolso.

3.9.7. Demonstracao de Resultados

No Apéndice IX encontram-se detalhados os valores necessarios para a analise da

estrutura de rendimentos, de gastos e os resultados anuais expectaveis.

No Quadro 13, é possivel concluir que no primeiro ano de atividade da empresa, o EBIT
(resultado antes dos juros e impostos) foi de 757€, e ao longo dos restantes anos
mantém-se positivo. Do primeiro ano para o segundo ano existe um aumento muito

significativo no valor deste resultado. No ultimo ano, atinge os 12.012€.
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O Resultado liquido também é positivo (391€), e tal como foi dito anteriormente, o

crescimento do primeiro para o segundo ano € muito expressivo (6.104€).

Embora com um valor muito reduzido durante o primeiro ano de atividade, a Show

Portugal estima obter lucros em todos os anos considerados no projeto.

Quadro 13- Demonstragao de resultados

(valores em €)

2020 2021 2022 2023 2024 2025
EBITDA 6.707 13.783 13.648 13.320 | 12.955 | 12.512
Gastos/reversoes de 5.950 5.950 5.050 5.772 697 500
depreciagao e
amortizagao
EBIT 757 7.833 7.698 7.548 12.259 | 12.012
Juros e rendimentos 19 174 295 415 533 638
similares obtidos
Juros e gastos similares 281 281 281 225 169 112
suportados
Resultados antes de 494 7.726 7.712 7.738 12.623 | 12.538
impostos
Imposto sobre o 104 1.623 1.619 1.625 2.651 2.633
rendimento do periodo
Resultado liquido do 391 6.104 6.092 6.113 9.972 | 9.905
periodo

Fonte: Elaboracéo prépria

3.9.8. Avaliagao

Os critérios de avaliagéo tiveram em conta a perspetiva do projeto e também a do

investidor e os calculos estdo detalhados no Apéndice IX.

Na perspetiva do projeto, o WACC (Weighted Average Cost of Capital), em 2020, foi de

7,05%, e aumenta de ano para ano. Os resultados obtidos nas trés métricas de

avaliacdo, foram os seguintes:
e VAL =35.873€

e TIR=192,63%
e Payback Period = 1 ano
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Relativamente a avaliagdo na perspetiva do investidor, apresenta um valor negativo de
Free Cash Flow to Firm (FCFF) no primeiro ano de atividade (-3.299€) mas a partir de
2021, ja passa a ser positivo. Neste caso, os seguintes critérios de avaliagcdo

apresentam os seguintes valores:

o VAL =71.375€
e TIR =406,76%
e Payback Period = 1 ano

Considerando os valores obtidos nas métricas de avaliagao utilizadas, num cenario que

estima ser realista, conclui-se que o projeto apresenta viabilidade econémico-financeira.

3.9.9. Analise de cenarios

A analise de cenarios, diz respeito, a possiveis situacbes que poderdo ocorrer no
processo de implementacdo do projeto. Por exemplo, com a obtencdo de um apoio
financeiro concedido pela DG Artes, instituigdo que apoia a arte em Portugal, o lucro

estimado iria aumentar face aos valores anteriormente referidos.

Analisando o crescimento do volume de negdcios ao longo dos anos e considerando a
contratagdo de mais uma pessoa para ajudar o diretor nas atividades administrativas e
financeiras, que teria um ordenado de 800€/més e iniciando as suas fungdes apenas no
terceiro ano do projeto, o projeto ja passaria a apresentar valores negativos, como se

pode observar na figura seguinte.
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Figura 8- Analise de cenario

Demonstragdo de Resultados Previsional

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Vendas e servigos prestados 144 240 164 316 172871 181 835 191417 201 467
Subsidios 4 Exploragéo 10000 10000 10000 10000 10000 10000
Ganhas/perdas imputados de subsididrias, associadas e empreendimentos conjuntos
Variagao nos inventénios da produgao
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC 2100 235 2644 2 966 3328 3734
Fornecimento e servigos externas 116 228 126 638 132 475 138 681 145 100 151771
Gastos com o pessoal 29 205 31538 49231 53 452 58 094 63 201
Imparidade de inventérios {perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes)
Provisdes (aumentos/redugbes)
Imparidade de investimentos nao deprecidveis/amortizaveis (perdas/reversdes)
Aumentos/redugdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhas
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de financiamento e impostos) 6707 13783 <1479 3204 <5105 71239
Gastos/reversdes de depreciagio e amortizagao 5950 5950 5950 5712 697 500
Imparidade de activos depreciaveis/amortizaveis (perdasi/reversdes)
EBIT (Resultado Operacional) 757 7833 <7429 -8 976 <5 802 7739
Juros e rendimentos similares obtidos 19 174 146 114 64
Juros e gastos similares suportadas 281 281 281 225 169 179
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 494 772 -7 564 -9 086 5907 7918
Impasto sobre o rendimento do periodo 104 1623
RESULTADO LiQuIDO DO PERIODO 391 6104 -7564 -9 086 5907 7918

Fonte: Elaboragao prépria

Se por algum motivo, nédo for possivel atingir o volume de negdcios considerado no
cenario realista, considerou-se um cenario de quebra de 20% desse indicador na

previsao do 1° ano, apresentada no quadro que se segue.

Quadro 14- Volume de negdécios com uma redugao de 20%

Espetaculos em

hotéis 11.480

Espetaculos em

restaurantes 5.800

Numero de bilhetes
vendidos de
espetaculos em 94.752

teatros/monumentos

Merchandising 336

Fonte: Elaboracao propria
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Na figura seguinte estao apresentados os valores da avaliagao do projeto, tendo em
conta a redugdo de 20% no Volume de negdcios no 1° ano, e conclui-se que, dessa

forma, o projeto ndo teria viabilidade econdémico-financeira.

Figura 9 - Cenario com quebra de 20% no Volume de negdcios

Na perspectiva do Projecto Pés-Financiamento 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Free Cash Flow to Firm -30 754 -11732 -15 047 -16 674 -19 436 -21 308 -7 158 037
IWACC 20,92% 202,44% 82,12% -56,08% -65,65% -76,23% -76,23%
Factor de actualizagdo 1 3,024 0,238 0,105 0,038 0,008 -

Fluxos actualizados -30 754 -3 879 -63 171 -159 428 -540 919 -2494 430  -B37 995013
Fuxos atualizados acumulados =30 754 -34 633 -97 805 257 233 798 152 -3292642  -B41 287 655
Valor Actual Liquido (VAL) -841 287 655

Taxa Interna de Rentibilidade ENUMI

Pay Back period 6 Anos
-]

Na perspectiva do Investidor 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Free Cash Flow do Equity -29 443 -16 130 -22 508 -26 708 -32 456 -37 776 -154 167
Taxa de juro de activos sem risco 0,25% 0,26% 0,26% 0,27% 0,27% 0,28% 0,28%
Prémio de risco de mercado 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Taxa de Actualizagdo R = Rf + Bu*(Rm-Rf) 5,25% 5,26% 5,26% 527% 527% 5,28% 5,28%
Factor actualizagdo 1 1,053 1,108 1,166 1,228 1,292 -
Fluxos Actualizados -29 449 -15 325 -20 315 -22 902 -26 436 -29 227 -119 279
Fuxos atualizados acumulados 29 443 -44 774 -65 089 -87 991 -114 427 -143 654 -262 933
Valor Actual Liquido (VAL) -262 933

Taxa Interna de Rentibilidade ENUMI

Pay Back period 6 Anos

Fonte: Elaboragao prépria
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Capitulo IV- Consideragoes finais

Como consideragao final, e apds a concretizagao do projeto, € importante analisar se

as Preposigdes iniciais (I;llI;111) podem ou n&o ser validadas.

e Preposicao |- Existe procura, na cidade de Lisboa, por espetaculos com as
caracteristicas que os da Show Portugal apresentam;

e Preposigéao II- O presente projeto apresenta um VAL positivo e uma TIR superior
a taxa de atualizagao;

e Preposicgéao lll- O Payback Period do presente plano de negécios € viavel.

Conclui-se que, na sua totalidade, ao longo do desenvolvimento do projeto foram
confirmadas e validadas. Ha certamente procura de turistas por este tipo de
servigos/produtos na cidade de Lisboa. O publico-alvo da Show Portugal sera aquele
que foi referido no inicio do projeto, turistas nacionais e internacionais, de varias
faixas etarias, de classe média ou média/alta e com interesse em conhecer diversas
caracteristicas de Portugal. No que diz respeito a Preposicdo Il e lll, através do
Plano Financeiro realizado, é possivel verificar-se que o VAL é positivo, a TIR é
superior a taxa de atualizacdo e o Payback Period é viavel. Assim sendo, o projeto

€ economicamente e financeiramente exequivel.
1.1. Conclusoées

Ao longo dos anos, o turismo tem aumentado significativamente em Portugal, sendo a
capital um dos destinos mais escolhidos pelos turistas. Como consequéncia, a oferta
turistica tem também aumentado e existe a necessidade de se oferecerem
servicos/produtos inovadores, que cumpram as necessidades e, até, superem as

expectativas dos turistas.

O gosto da promotora pelo teatro, por saber das potencialidades que esta arte possui e
por detetar uma falha de mercado derivada da nao existéncia de servigos semelhantes
em Lisboa e a investigag&o sobre a possibilidade de criar uma nova empresa de eventos
relacionados com o teatro, tendo como target os turistas, integraram a oportunidade
para desenvolver este projeto que reune todas as condigbes para passar a fase de

implementacao.

Este estudo veio comprovar que a Show Portugal sera uma empresa inovadora na

regido de Lisboa, uma vez que n&o existe nenhuma empresa com a mesma proposta
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de valor e, por outro lado, demonstrou que ha mercado e o publico-alvo tem interesse

neste tipo de oferta, ainda que a amostra tenha sido reduzida.

No que diz respeito a viabilidade econémico-financeira do projeto, conclui-se que este
€ viavel a médio e longo prazo, tanto na perspetiva do investidor, como na do projeto.
Na perspetiva do projeto, o VAL é de 34.873 euros, a TIR de 192,63% e o Payback de

1 ano.

1.2. Limitagoes da investigagao
Este estudo teve as seguintes limitacdes:

e A adesdo dos hotéis da cidade de Lisboa no que diz respeito a
distribuicdo dos inquéritos por questionario aos seus hospedes poderia
ter melhorado a analise e facilitado a recolha de dados;

e A nao existéncia de empresas com os mesmos servicos e produtos

dificultou a analise da concorréncia.

1.3. Futuras linhas de investigagao

Seria interessante realizar um estudo sobre a viabilidade econémico-financeira da Show
Portugal na regiao do Porto, uma vez que € uma zona com bastante afluéncia de turistas
e atravessa uma fase de grande desenvolvimento.

Seria também pertinente realizar exatamente o mesmo estudo para outras destinos

turisticos em Portugal.
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Matriz analitica do inquérito por questionario

Tabela 1- Matriz analitica do inquérito por questionario

Preferéncia da alimentacao:
e Tipo de alimentacao-
Q.9

o)
§ Consumo turistico
o
(&)
o)
b
T Motivagoes Consumo Sociocultural
£
(=)
Preferéncia das experiéncias Matriz Identitaria

)
% Organizacgéo da viagem Preferéncia da procura Capital cultural
=
‘>° Preferéncia da alimentagao Capital econémico

e Raz&o daviagem — Q.1 | Preferéncia das Matriz Identitaria

e Companhia da viagem- | experiéncias: e Género- Q. 10
@ Q.2 e Experiéncias que e |dade- Q. 11
'Q e Orgamento gostava de realizar - e Pais de Residéncia-
4 disponibilizado- Q. 3 Q.6 Q.12
3 e Duragéo e localizagéo e Interesse por um Capital cultural:
% daestadia—Q.4e5 espetaculo de cultura e Nivel de
0 portuguesa - Q. 7 escolaridade— Q. 13
_g Preferéncia da procura: Capital econdmico:
S e Local de procura das e Ocupacao
'-E; experiéncias- Q. 8 profissional- Q. 14

¢ Nivel de rendimento
-Q.15

Fonte: Elaboragéo prépria.
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Guiao do inquérito por questionario
Inquérito por questionario

Este inquérito por questionario constitui um instrumento de recolha de dados no ambito
de uma investigacdo para a realizagao do projeto de Mestrado em Turismo na Escola
Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril. O projeto em questdo € um plano de
negocios para uma empresa de eventos que tem como objetivo organizar espetaculos
para turistas.

Este questionario é de natureza confidencial e o tratamento e analise dos dados sera
feito de forma global, garantindo o anonimato do respondente. Desde ja agradego a sua
disponibilidade e colaboracéo.

1. Razao da sua viagem (coloque uma cruz nas opgdes que pretender)

e Férias/ descanso

e Participacdo no evento:
a) Festival/Concerto
b) Desportivo
c) Feira
d) Outro. Qual?

e Negocios/Trabalho

e Outro. Qual?

OO0O0d O

2. Viajou sozinho ou acompanhado? (coloque uma cruz e se respondeu
acompanho responda a pergunta ao lado)

Sozinho [] Acompanhado [_] Por quantas pessoas?
3. Orcamento disponibilizado por dia, em média, por pessoa? (coloque uma
cruz)
a) <30€ 1]

b) 30€-40€ [ ]
c) 40€-50€ [ ]
d) >50€ ]

4. Tempo de duragdo da sua viagem (resposta aberta)

5. Tipo de alojamento em que se encontra (coloque uma cruz)

a) Hotel
b) Hostel
c) Turismo de habitagéo

d) Parque de campismo/ caravinismo
e) Casa de amigos/ familiares

f) Outro. Qual?

ENEREN

6. Tipo de experiéncias que gostava de realizar (coloque uma cruz nas opgdes
que pretender)
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a) Musicais

b) Teatrais

c) Desportivas
d) Histéricas

e) Natureza

f) Culturais

g) Gastronémicas
h) Aventureiras
i) Sol e Mar

j) Noite

k) Outra. Qual? ]

7. Gostava de assistir a um espetaculo em inglés sobre a cidade de Lisboa,
os costumes, os habitos, a gastronomia e a cultura portuguesa? (coloque
uma cruz e justifique)

ENERNEEENE

sim []
Nao [_]
Porqué?

8. Onde procura essas experiéncias? (coloque uma cruz nas opgdes que
pretender)

e Internet:

e Facebook

Instagram
Tripadvisor

Outro. Qual?
Postos de turismo
Agéncias de viagem
Hotel

Outro. Qual?

O O T O OTO

ENNE NN

9. Tipo de alimentagao consumida na viagem? (coloque uma cruz)

a) Tradicional do pais de destino ]

b) Tradicional do pais de origem [_]
c) Sem preferéncia ]
d) Outra. Qual? ]
10. Género (coloque uma cruz)
Feminino [] Masculino [_]

11. Idade (coloque uma cruz)

<25 [] 25-35 [] 36-40 [ ] 41-45 [] 46-55[] 56-65[] >65[_]

12. Pais de Residéncia (resposta aberta)

13. Habilitag6es literarias (coloque uma cruz)
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14.

15.

a)
b)
c)
d)

Ocupacao profissional (coloque uma cruz)

Ensino Basico
Ensino Secundario
Ensino Superior
Outro. Qual?

Estudante

Empregado
Reformado
Trabalhador-estudante
Desempregado

Outro. Qual?

RN

ANEENE

Nivel de rendimento médio mensal do seu agregado familiar (coloque uma
cruz)

a)

< 1000€
1001€ - 2000€
2001€ - 3000€
3001€ - 4000€
4001€ - 5000€
5001€ - 6000€
Outro. Qual?

AREEEEN

Muito obrigada por participar neste estudo!
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Questionnaire Survey

This questionnaire survey is an instrument to collect data within the scope of an
investigation to realize a master’s project in the area of Tourism in Escola Superior de
Hotelaria e Turismo do Estoril. The project is a business plan of a events company in
order to arrange shows for tourists.

The questionnaire is confidential and the data processing and analysis is global, which
insures every participant anonymity. Thank you very much in advance for your
availability and collaboration.

1. What is the main purpose for the visit? (put a cross in the questions you

h) Other. Which?
Business/\Work
Other. Which?

want)
e Holidays ]
e Participate in na event:
e) Festival/Concert ]
f) Sport ]
g) Fair ]
]
]
[]

2. Are you travelling with other people? (put a cross and complet the answer)
No [ Yes [] How many? people.
3. What is the budget available per day, on average, per person? (put a cross)

e) <30€ L]
f) 30€-40€ []
g) 40€-50€ []
h) >50€ ]

4. How long will you be visiting for? (open answer)

5. Where are you staying? (put a cross)

g) Hotel ]

h) Hostel ]

i) Tourism housing ]

j) Camping site/ caravan site ]

k) Home of friends or family members  [T]

[) Other. Which? ]
6. What kind of experiences would you like to do? (put a cross in the questions

you want)

[) Musical

m) Theatrical ]

n) Sport ]
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10.

11.

12.

13.

o) Historical

p) Nature

q) Cultural

r) Gastronomic

s) Adventurers

t) Sunand sea

u) Night

v) Other. Which?

IJ_'II:II:IEII:II:II:II:I

Would you like to see an English show about the city of Lisbon, customs,
habits, gastronomy and Portuguese culture? (put a cross and justify)

Yes []
No []
Why?

Where are you looking for these experiences? (put a cross in the questions
you want)

e |Internet:

e Facebook ]
d) Instagram ]
e) Tripadvisor ]
f) Other. Which? ]

e Tourism office ]

e Travel agency ]

e Hotel ]

e Other. Which? ]

What kind of food do you eat in this travel? (put a cross)
e) Traditional food from the country of destination [ ]

f) Traditional food from the country of origin

g) No preference

h) Other. Which? ]
Gender (put a cross)

Female [_] Male []

Age (put a cross)

<25[] 25-35 [ ] 36-40 [] 41-45 [ 46-55[] 56-65[ | >65 ]

Place of residence (open answer)

Level of education (put a cross)

e) Primary ]
f) Secundary ]
g) Higher ]
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14.

15.

h) Other. Which? ]
Labour status (put a cross)

g) Student

h) Employed

i) Retired/ Pensioner
i) Working student
k) Unemployed

[) Other. Which?

IRNENN

What is the average monthly income level of your household? (put a cross)

h) < 1000€

i) 1001€ - 2000€
i) 2001€ - 3000€
k) 3001€ - 4000€
) 4001€ - 5000€
m) 5001€ - 6000€

n) Other. Which? ]

AN
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Guiao das entrevistas

Blocos

Tematicos

Questoes

Observacgoes

1. Legitimagao

da entrevista

Explicar objetivo da investigacdo e da entrevista

Garantir o anonimato ao entrevistado e explicar que os dados

sdo usados unicamente para a investigagao

Solicitar a gravagéo da entrevista, como forma de facilitar o

registo dos dados

2. Dados sobre
ola

entrevistado/a

Género: Masculino Feminino

1.

Idade: 20/25 26/30 31/35 36/40 Mais
de 40

2. Formacao Académica:
3. Profissao:
4. Percurso profissional:
5. Situacgao profissional atual:
6. Outras informacgoes relevantes:
Eixos Perguntas
tematicos
1. Como surgiu a ideia da criagdo deste espetaculo?
2. Qual o conceito do espetaculo?
3. Qual é o publico-alvo?
4. Qual o perfil de cliente e as nacionalidades que mais
frequentaram o espetaculo?
5. Como funciona o contato com o cliente?
6. A nivel da concorréncia, tinham concorréncia direta ou
indireta? E quais?
7. Qual a vossa estratégia para se diferenciarem da
concorréncia direta?
8. Qual a vossa estratégia de promogao?
9. Quais os canais de distribui¢cao utilizados?
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10.

11

13.
14.

15.

16.

17.

Se a internet € um canal de distribuicao, em que
Websites e/ou redes sociais estao presentes?
Porqué?

. Quais sao os vossos parceiros chave?
12.

Quantas pessoas constituem a equipa e qual a sua
formacgao?

Obtiveram algum financiamento?

Quais sao os fatores chave para que um espetaculo
como este seja bem-sucedido?

As criticas que receberam foram ao encontro dos
objetivos estipulados?

Estéo a perspetivar realizar mais espetaculos como
este?

Na sua opinido, quais serao as tendéncias do turismo
e a influéncia que tera na procura deste tipo de
experiéncia?
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Analise dos inquéritos por questionario

Gréfico 1- Razao da sua viagem

m Férias/descanso Negdcios/Trabalho = Visitar familiares

2%

5%

Fonte: Elaboragao propria.

Grafico 2- Viajou sozinho ou acompanhado.

Sozinho; 11

Acompanhado; 256

Fonte: Elaboragao propria.
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Grafico 3- Acompanhado por quantas pessoas?
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Fonte: Elaboragao propria.

Grafico 4- Orcamento disponibilizado por dia, em média, por pessoa

>50€
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Fonte: Elaboragao propria.
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Grafico 5- Tempo de duragéo da viagem
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Fonte: Elaboragao propria.

Grafico 6- Tipo de alojamento em que se encontra
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Fonte: Elaboragao propria.
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Grafico 7- Tipo de experiéncias que gostava de realizar
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Fonte: Elaboragao propria.

Grafico 8- Gostava de assistir a um espetaculo em inglés sobre a cidade de Lisboa, os
costumes, os habitos, a gastronomia e a cultura portuguesa?

Fonte: Elaboragao propria.
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Grafico 9- Onde procura essas experiéncias
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Fonte: Elaboragao propria.

Grafico 10- Tipo de alimentagdo consumida na viagem
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Fonte: Elaboragao propria.
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Grafico 11- Género

Fonte: Elaboragao propria.
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Grafico 12- Idade
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Grafico 13- Pais de residéncia
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Fonte: Elaboragao propria.

Grafico 14- Habilitagdes literarias
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Fonte: Elaboragao propria.
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Grafico 15- Ocupacéo profissional
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Fonte: Elaboragao propria.

Grafico 16- Nivel de rendimento médio mensal do agregado familiar
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Fonte: Elaboragao propria.
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Entrevistas transcritas
Entrevista ao Dr. Rui Martins

Género: Masculino

Idade: 52 anos

Formagao Académica: Licenciado em Comunicagéo Social na Universidade Nova de
Lisboa

Profissao: Escritor, jornalista e argumentista

Situagao Profissional: Empregado

Entrevistador (E) — Ola boa tarde. Iniciaremos entdo a entrevista sobre o espetaculo

The Portuguese. Como surgiu a ideia da criagao deste espetaculo?

Dr. Rui Martins (RM) - Foi uma ideia que nao foi minha, foi salvo erro dela, foi de certeza
e nao sei de mais pessoas, foi da Ana Brito Cunha, da atriz, conhecida na televiséo e
conhecida do teatro, ja com uma longa carreira. Ela andava com essa ideia e convidou-
me uma vez que ja tinha feito a conversa da treta, convidou-me e com o Filipe Almeida
Fonseca e com o Mario Botequilha aceitamos fazer um espetaculo que seria em Inglés,
para o grupo dos Portugueses. E foi assim aceitamos e discutimos o conceito, fazer

uma espécie de historia de Portugal contada, mas chegou a ver o espetaculo?

E- Nao, na altura ndo me apercebi que teve em cena e acabei por nido ver.

RM- Pois.... Eu aceitei e fiz, fizemos um espetaculo em que um grupo de turistas chega
a Portugal, € uma comédia musical, usando musicas conhecidas portuguesas e nio so,
comprando os direitos de musicas conhecidas, dos Aba, Rollin Stones, Michael
Jackson, tudo musicas adaptadas. No fundo é uma comédia musical sobre a histéria de
Portugal, um grupo de turistas chega a Portugal e acontece-lhes varias peripécias com
figuras historicas. Qual é a ideia principal do espetaculo? Era que um numero
exponencial de turistas que estavam a chegar a Portugal, muitos deles casais,
namorados e se interessassem um bocadinho por Portugal, por Lisboa pudessem ver o

espetaculo.

E- Com o objetivo de conhecer mais sobre a cultura portuguesa também?
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RM- Sim, mas de uma forma divertida. O que é que aconteceu? Eu sempre pensei,
desde o principio, que isto tinha que funcionar, mas também para portugueses, por isso

€ que eu disse desde o principio que seria necessario a tradugao simultanea.

E- E existia?

RM- Existiu, mas na minha opinido ja tarde de mais, isto €, havia pessoas que adoravam
o espetaculo, muitos Portugueses, mas sendo falado e cantado em inglés, para algumas
pessoas era um bocadinho complicado porque apesar de tudo nem toda a gente domina
o inglés para ir ver uma pega de teatro. Tem enredo, tem dialogo, tem piadas, tem isso
tudo, e de facto as pessoas que viam gostavam, os portugueses gostavam muito, mas
tendo aquilo estreado no Casino de Lisboa, numa sala bastante grande e com meios
carissimos como um quadro de led, isto € um quadro eletrénico que fazia o proprio
cenario gigantesco, mandamos vir do estrangeiro, e de facto os custos de produgéo
eram bastante altos e nesse aspeto o espetaculo foi um éxito para quem viu, mas nao

foi um éxito comercial porque os custos eram muito elevados.

E- Ok e diga-me uma coisa, qual o perfil dos clientes? Eram mais estrangeiros ou mais

portugueses?

RM- Ai foi outra coisa, os portugueses gostavam muito e os estrangeiros também,
divertiam-se muito e aprendiam. Mas, o perfil de facto eram muitos portugueses,
porqué?

Porque ai esta, ja que esta a estudar este tipo de mercados, aconteceu que o tipo de
turistas que vem a Portugal vem mais para comer e beber, passar um fim-de-semana
romantico, andar de um lado para o outro... A ideia que o numero consideravel de
turistas que fossem ao casino assistir aquilo em massa nido se concretizou porque o
perfil dos turistas ndo era virado para isso, vinham um bocadinho mais a procura das
ideias mais estreitas, de paisagens, de restaurantes, de andar por Alfama, Bairro Alto,
enfim, os Jerénimos...embora a nossa pega era muito engragada, era bastante boa mas
nao se concretizou até por uma questdo de espago, porque as pessoas irem para ali
implicava uma série de horas, algum dinheiro, era caro, e tinham portanto que reservar
a partida uma parte do orgamento e uma parte dos dias que teriam disponiveis para ver
Lisboa. Isso e de facto ndo se concretizou, mas quanto a isso eu ndo posso dizer mais,
porque nao estou dentro dos numeros, eu sou mesmo o escritor, o pioneiro de uma

peca, entre muitas coisas que fago.
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E- Como funcionava o contacto com o cliente, como é que um estrangeiro chegava a

Portugal e sabia da existéncia deste espetaculo? fizeram publicidade nos hotéis?

RM- Houve campanha junto das agéncias publicitarias, agéncias de viagens, houve
esses contactos todos, mas eu ndo estou a par disso, tera que contactar com a Plano
B. A Plano B é que tratava de todos esses pormenores de producdo, ou de cartazes, ou
de autocarros ou de tudo. Mas é como lhe digo, todos esses pormenores mais técnicos,
eu soO lhe posso dizer que desde o principio eu achei que deveria haver tradugao
simultdnea para uma coisa e outra, até porque de vez em quando se cantava em
portugués, e portanto também era importante para os estrangeiros que tivessem a
tradugéo no quadro. O quadro entrou e realmente foi muito Util mas na minha opinido ja
entrou um bocado tarde, desde o inicio defendi que tinha que ser um espetaculo tanto
para um portugués que fosse facil de ouvir e perceber tudo como para um inglés
também, mas pronto fale com a Plano B, ou entdo com a Ana Brito e Cunha também, a
atriz, pode tentar contacta-la pelo facebook. E uma atriz com olhos verdes, ja com

quarenta e tal anos, sabe com certeza quem é.

E- E nunca tentaram repor o espetaculo depois disso?

RM- Tentaram, tentaram, mas isso tera que falar com ela, alias o espetaculo esta pronto
a ser reposto a qualquer altura, esta escrito, esta pensado, as musicas sao
extraordinarias, estdo muito muito bem, os atores eram fantasticos a cantarem tudo, os
cenarios feitos por Dino Alves, os cenarios e os figurinos, estava tudo excelente. A
questdo do numero de espectadores € que na minha opinido nao correu muito bem.
Fale com a Ana Brito Cunha se ela quiser falar, eu acho que foi um bocado doloroso
para ela, havia uns investidores donos de uns restaurantes que eu ndo sei quem sao,
portanto ndo houve propriamente, agora para falar em termos daquilo que a Andreia
esta a estudar, ndo houve ninguém que tivesse ficado em dificuldades, havia uns

investidores que tinham dinheiro.

E- Ok, entéo tiveram investimento, era uma das minhas perguntas

RM- Pois havia investidores, daqueles restaurantes bons em lisboa, ndo houve aquela
cena do teatro portugués de alguém se empenhar. Eu acho que se gastou muito dinheiro
mas nao ficou ninguém em dificuldades, digo eu.

E- Ok, agradeco a sua disponibilidade.
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RM- Isto é so para perceber uma parte daquilo que eu fago.

E- Obrigadissimo, Boa tarde!

RM- De nada. Bom trabalho.

Entrevista a atriz Joana Timbal

Género: Feminino
Idade: 31-35

Formacgao Académica: 12° Ano

Profissao: Atriz

Situagao Profissional: Desempregada

1.

Como surgiu a ideia da criagao deste espetaculo?

A ideia deste espetaculo surge inicialmente a partir de um conceito ja existente
de ir jantar a casa de locais. Existiam ja varios canais e sites que promoviam
este tipo de experiéncia e a ideia era que o conceito fosse 0 mesmo, no entanto
com a nuance de que em vez de irem efetivamente jantar a casa de locais,
seriam antes personagens ficticias, em que existia um texto e uma histéria a ser
contada. Inicialmente este espetaculo era feito numa casa particular e contava
com a participacao de 3 atrizes e dois cozinheiros. Mais tarde, dentro do mesmo
conceito, o espetaculo mudou-se para a Casa do Alentejo em Lisboa e toda a
parte de cozinha passa a ser assegurada pela Casa do Alentejo e os 3 atores
(agora, duas atrizes e um ator) asseguram a parte do espetaculo que foi,

entretanto, todo reescrito e passa a incidir s6 sobre o Alentejo.

Qual o conceito do espetaculo?

A ideia era dar a conhecer parte da nossa histéria, toda ela de alguma forma
ligada ao Alentejo. Leonor, seria a “suposta dona” da Casa do Alentejo, e Maria
e Zé os seus empregados. No entanto, ao longo do espetaculo o publico vai
percebendo que efetivamente ndo é assim, e cabe as personagens do Zé e

Maria explicarem a verdadeira histéria da Casa do Alentejo. Durante duas horas,
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0 espectador vai ouvindo algumas partes da historia de Portugal, e provando

alguns dos pratos mais tipicos do Alentejo.

Qual é o publico-alvo?

O nosso publico-alvo seriam os turistas que nos visitam. No entanto, al longo do
percurso fomos percebendo que o mercado corporativo era (empresas que
tenham muitos trabalhadores estrangeiros) era um mercado muito apelativo para
nés. Pois o facto de fazer este espetaculo para portugueses e estrangeiros

funcionava muito bem.

Qual o perfil de cliente e as nacionalidades que mais frequentaram o

espetaculo?

Portugueses, Austriacos, Alemades e Espanhdis foram as principais
nacionalidades que assistiram ao nosso espetaculo. Principalmente
trabalhadores de empresas (nacionais e estrangeiras) no ambito de team-
building.

Como funciona o contato com o cliente?

O nosso contacto foi feito principalmente através de agéncias de viagens e
produtoras de eventos.

Qual a vossa estratégia de promogao?

Através de Agéncias de Viagem de Incoming e de produtoras de eventos.

Quais os canais de distribuicdo utilizados?

Mais uma vez, este espetaculo foi principalmente divulgado as Agéncias e
produtoras de Eventos. Houve uma abordagem aos hotéis, para que
promovessem junto dos seus clientes. No entanto, e mesmo com a oferta de

comissao de venda, ndo houve grande adeséo.

Se a internet é um canal de distribuicao, em que Websites e/ou redes

sociais estdo presentes? Porqué?

Temos um website e promoviamos 0 nosso espetaculo no Facebook e
Instagram.

Tentamos colocar no TripAdvisor e Airbnb Experiance, no entanto néao foi
aceite.
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

Quais sao os vossos parceiros chave?

Através de Agéncias de Viagem de Incoming e de produtoras de eventos.
Quantas pessoas constituem a equipa e qual a sua formagao?

3 pessoas todas formadas em Teatro

Obtiveram algum financiamento?

Nao

Quais sao os fatores chave para que um espetaculo como este seja bem-

sucedido?

Na minha opiniao o que falhou no sucesso deste projeto foi a vertente de
promocao e comercializagdo. O publico ideal para este tipo de espetaculo seria
um publico mais alternativo, que procure fugir ao main-stream, no entanto, para
noés, por uma questao de tempo e recursos, foi mais simples publicitar este

espetaculo junto das grandes agéncias.

As criticas que receberam foram ao encontro dos objetivos estipulados?

As criticas, de um modo geral, foram muito positivas. O publico achava bastante
divertido o nosso espetaculo e saiam todos com muita vontade de recomendar

e de voltar até.

Estao a perspetivar realizar mais espetaculos como este?

Nao.
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Material de escritdrio

e 1 secretaria — 48,99€

e 1 cadeira de secretaria — 48€

¢ 1 mesa para reuniées com 2 cadeiras — 69€
e 1 computador portatil — 499€

e 1 impressora multifungdes- 199€

e 1 caixote do lixo- 12,99€

e 4 dossiers- 10,28€

e 1 estante para organizagdo dos documentos- 29,90€
e 100 micas- 3,97€

e 1 porta-canetas- 13,99€

e canetas e lapis- 7,76€

e marcadores- 1,69€

e clips- 3,09€

e 1 quadro branco com caneta- 24,98€

e 1 bloco de notas- 0,98€

¢ Resmas de papel- 3,89€

o 25 |dentificadores- 5,79€

TOTAL: 983,30€

(pregos consultados no website da Staples)

120



Apéndice VII

121



Material de merchandising

e 50 DVDs do espetaculo- 250€

e 50 T-shirts ja com gravagao- 250€
e 50 Camisolas- 375€

e 50 Fitas para o pescogo- 75€

e 20 Kits gastrondmicos- 120€

e 50 Cadernos- 100€

e 50 Canecas- 125€

e 20 Sacos de pano- 40€

e 50 Cartazes- 75€

TOTAL: 1.410€

(precos de acordo com a Maranta Sociedade Grafica)
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Carrinha de transporte

Figura 1- Carrinha

CITROEN
BE%LINGO

I T

Fonte: Citroen (2019)

Carrinha Citroen Berlingo Van
Valor: 20.600€

Combustivel: diesel
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Plano financeiro

Figura 2- Pressupostos

Pressupostos Gerais

Valide os pressupostos aqui indicados e ajuste-os de acordo com o seu projecto

Unidade monetiria
Ano inicial do projeto (Ano 0)
Prazo médio de Recebimento (dias) ! (meses)

Prazo médio de Pagamento (dias) ! (meses)
Prazo médio de Stockagem (dias) ! (meses)

Euros
2020
0

30
30

Prazo de pagamento de IVA (trim = 4; mensal =12)

Taxade IVA - Yendas

Taxa de IVA - Prestag3o Servigos
Taxa de IVA - CMYMC

Taxzade IVA -FSE

Taxa de IVA - Investimento

Taxa de Seguranga Social - entidade - 519305 s0+
Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradc
Taxa de Seguranga Social - pessoal - 6rg30s soc
Taxa de Segquranga Social - pessoal - colaboradc
Taxamédia de IRS

Taxade IRC

Taxa de AplicagSes Financeiras Curto Prazo

I Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo

Taxa de juro de empréstimo ML Prazo

Taxa de juro de ativos sem risco - Rf (Obrig Tesc
Prémio de risco de mercado = (Rm'-Rf) ou p*

Beta U de empresas de referéncia
Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuic

23,007
23,002
23,00
23,002
23,002

23,75%
23,75%
1,00
1,00
15,002
2100

1,00
8,00
7,00

0,.25%
5,002

100,002

0,00

= 3NO em que inicia o investimento e poders ou n3o haver exploragio

0,0 A, definir em fung3o da
10 pritica da empresa e
10 do sector assim
4 4 = trim; 1= mensal
Em fung3o do tipo de
produtos e sevigos
Em vigor no ano base

A definir em fug3o do Lei e do valor dos rendimentos do trabalho.

Definido por Lei - ter em conta Localizagio ¢ condigbes especificas da atividade

Yer condigSes de
“Imercado e risco da
empresa na Stica

NOTA: Quando ndo se aplica Sets , colocar:

Um valor para o prémio de risco (p*) adequado ao projecto

Beta = 1002 se ndo conhcer ou n3o utilizar empresa de referéncia
Na maioria dos projetos considerar 04 ¢ wtilizar Nio a

* Rendimento esperado de mercado (entenda-se mercado acionis! perpetuidade mas sim o valor residual o valor do Ativo Fizo ndo

Fonte: Elaboragao propria.

Figura 3- Vendas

Amortizado ¢ o Yalor Residual do F Maneio no Gtimo ano. YER

Vendas + Prestagoes de Servigos

Merchandising

Taxa de variagdo dos pregos

VENDAS - MERCADO NACIONAL

Quantidades vendidas
Taxa de crescimento das unidades vendidas

Preco Unitario

Fonte: Elaboragao propria.

2021 2022 2023 2024

2,00% 2,00% 2,00% 2,00%

2021 2022 2023 2024
4200 4712 5287 5932 6 656
420 462 508 559 615
5% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
10,00 10,20 10,40 10,61 10,82

126

7468
676
10,00%
11,04



Figura 4- Prestacdes de servigos

PRESTAGOES DE SERVICOS - MERCADO NACIONAL

Espetaculos em hotéis

Taxa de crescimento
Espetaculos em restaurantes

Taxa de crescimento
Espetaculos em teatros

Taxa de crescimento
Servigo D

Taxa de crescimento

TOTAL

Fonte: Elaboracao propria.

2020
14 350

7250

118 440

140 040

2021
15785
10,00%
7613
5,00%
136 206
15,00%
0

159 604

2022
16 574
5,00%
7993
5,00%
143016
5,00%
0

167 584

Figura 5- Total de vendas + Total prestagcdes de servigos

TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL

TOTAL VENDAS - EXPORTAGOES

TOTAL VENDAS

IVA VENDAS 23,00%

TOTAL PRESTAGOES DE SERVICOS - MERCADO NACIONAL

TOTAL PRESTACOES DE SERVICOS - EXPORTAGOES

TOTAL PRESTAGOES SERVICOS

IVA PRESTAGOES DE SERVICOS 23,00%

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS

IVA

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA

Fonte: Elaboracao propria.

4200

4200

140 040

140 040
32209

144 240

33175

177 415

127

4712

4712

1084

159 604

159 604
36 709

164 316

37793

5287

5287
1216

167 584

167 584
38 544

172 871

39 760

212631

2023

17 403
5,00%

8393
5,00%

150 167
5,00%

0

175 963

5932
§932

1364

175 963
0

175 963
40 471

181 895

41836

223731

2024
18273
5,00%
8812
5,00%
157 675
5,00%
0

184 761

6 656

6 656
1531

184 761

184 761
42 495

191 417

44 026

235443

2025
19187
5,00%
9253
5,00%
165 559
5,00%
0

193 999

7468

7 468
1718

193 999

193 999
44 620

201 467

46 337

247 805



Figura 6- CMVMC- Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

CMVMC - Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas

Margem
CMVMC 2020 2021 222 223 2024 2025
Bruta
MERCADO NACIONAL 2100 235 2644 2966 338 374
Merchandising 50,00% 2100 23% 2644 29%6 338 374
MERCADO EXTERNO
Produto A*
Produto B *
TOTAL CMVMC 2100 235 2644 2966 338 374
IVA 23,00% 483 542 608 682 765 859
TOTAL CMVMC + IVA 2583 2898 325 3648 4094 4593
Fonte: Elaboracao propria.
Figura 7- FSE- Fornecimentos e Servigos Externos
FSE - Fornecimentos e Servicos Externos
2020 2021 2022 2023 2024 2025
N* Meses 12 12 12 12 12 12
Taza de crescimento 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
TzI¥A CF C¥ VYalor Mensal 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Subcontratos 230% 1000 14,00 168,00 171,36 174,79 178,28 181,85 135,49
Servigos especializados
Trabalhos especializados 230% 1000 150,00 1800,00 1836,00 187272 191017 1943838 198735
Publicidade e propaganda 230% 1000 116,70 140040 1596,04 167584 1847 61 1939,99 197879
Vigildncia e sequranga 23,0%4 1000
Honorarios 230% 100,04 §120,00 97 440,00 107 184,00 112 543,20 118 170,36 124 078,88 130 282,82
Comissdes 230% 1000
Conservagio e reparagio 23,00 1000 100,00 1200,00 1224,00 124848 127345 129892 1324,90
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste 23,0 100,04 20,00 240,00 244,20 249,70 254,69 269,78 264,98
Livros e documentagio técnica 230% 1000 25,00 300,00 306,00 31212 318,36 324,73 331,22
Material de escritdrio 230% 1000 20,00 240,00 244,80 249,70 254,69 259,78 264,98
Artigos para oferta 230% 100,04 100,00 1200,00 134640 141372 148441 156863 163656
Energia e fluidos
Electricidade 23,0 100,02
Combustiveis 230% 1000 100,00 1200,00 1224,00 124848 127345 129892 132490
Agua 60%  100,0%
Deslocagdes, estadas e transportes
Deslocagdes e Estadas 230% 1000 100,00 1200,00 1224,00 124848 127345 129892 1324,90
Transportes de pessoal 23,0% | 100,04
Transportes de mercadorias 23,004 1000
Servigos diversos
FRendas e alugueres 230% 1000 500,00 €000,00 £120,00 624240 6 367,25 649453 662448
Comunicagio 23,0 100,02 50,00 600,00 £12,00 624,24 636,72 649,46 662,45
Sequros 100,02 150,00 1800,00 1836,00 187272 191017 194333 198735
Royalties 230% 1000
Contencioso e notariado 23,01 | 1000
Despesas de representagio 23,0% | 1000 .
Limpeza, higiene e conforto 230% 100,04 20,00 240,00 244,80 249,70 254,69 259,78 264,98
Outros servigos 230% 1000 100,00 1200,00 1224,00 124848 127345 129892 1324,90
TOTAL FSE 116 228,40 126 638,20 13247476 13868121 14509991 15177103

Fonte: Elaboracao propria.
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Figura 8- Gastos com o Pessoal

Gastos com o Pessoal

N= Meses
Incremento Anual (Yencimentos + Sub. Almogo

fuadro de Pezzoal (a.° pezzoaz)
Administragio ¢ Direcgio
I Adminiztrativa Financeira
Comercial { Marketing
Produgio ! Operacional
Gualidade
Manutengio
Aprovizionamento
Investigagio & Desenvolvimento
Estigiarios IEFP
Estagidrios curriculares

TOTAL

Quadro de Pezzoal (a.° mezes de trabalho)
Administragio ¢ Direcgio
Adminiztrativa Financeira
Comercial ! Marketing
Produgio ! Operacional
Qualidade
Manutengio
Aprovizionamento
Investigagio & Desenvolvimento
Eztagidrios IEFP
Estagidrios curriculares

Bemuncragio baze anwal - TOTAL Colaboradorez
Administragio ! Direcglo
Adminiztrativa Financeira
Comercial ! Marketing
Produgio ! Operacional
Qualidade
Manutengio
Aprovizionamento
Investigagio & Desenvolvimento
Estigiarios IEFP
Estagidrios curriculares

TOTAL
Latros Gastos
Sequranga Social
Orgios Sociiz 23,15%
Pezzoal 23,715%
Sequroz Acidentez de Trabalho 1,00%
Subsidio Alimentagio - n® diaz dteisimés x 104,34

N2 meses subsidio alimentagio (meses)
Comizzdes & Prémios
Grgios Sociiz
Pezzoal
Formagio
Qutroz cuztoz com pezzoal
TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

2020
14

2020

2020
14 000

4704

18 704

2020
3325
117
187

5712
1

100

29 205

2021
14
10,00%

2021

2021
15 400

5174

20 574

2021
3658
1223

206
5172

100
10 964

31538

129

2022
14
10,00%

2022

12

2022
16 340

5632

22 632

2022
4023
1352

226
5172

100

1 473

34 105

2023
14
10,00%

2023

12
12

2023
18 634

6261

24 8935

2023
4 426
1437
243

5172
1

100

12 033

36 928

2024
14
10,00%

2024

12

12
12

2024
20437

6887

27 385

2024
4 368
1636

274
sT72

100

12 643

40 034

2025
14
10,00%

2025

12

12
12

2025
22547

7576

30 123

2025
5355
1733

3
52

100

13 327

43 450



KUALGRG RESUMG 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Remuneragdes
ljrgSoﬁ Sociaiz 14 000 15 400 16 340 15 634 20 437 22547
Pezzoal 4704 5174 5632 6 261 6337 7576
Encargos sobre remuneragdes 4 442 4 336 5375 5313 6504 7154
Sequroz Acid de Trabalho ¢ doengaz profizzi 187 206 226 243 274 30
Gastos de acgio social 5712 5712 5712 5712 5712 5712
Qutroz gastoz com pezzoal 100 100 100 100 100 100
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 239 205 31538 34 105 36 928 40 034 43 450
Heteagses Colaboradores 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Retengio S8 Colaborador
Geréncia ¢ Administragio 11,00% 1540 1634 13863 2050 2255 2430
Outro Pezzoal 11,00% 517 563 626 633 58 833
Retengio IRS Colaborador 15,00% 2306 3036 3335 3734 4 108 4518
TOTAL Retengdes 4 863 5 349 5 884 6 473 7120 7832
Fonte: Elaboragao propria.
Figura 9- Fundo maneio
Investimento em Fundo Maneio Necessario
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Sequranca Tesourana 2000 2000 2000 2000 2000 2000
Clientes
Inventanos 175 1% 2] 247 2 K} |
Estado
TOTAL 2175 21% 220 2247 221 231
Recursos Fundo Maneio
Fomecedores 11910 1299 13622 14287 14917 15698
Estado 2518 343 3657 38% 4155 4437
TOTAL 14428 16 430 17219 18 182 19 132 20 135
Fundo Maneio Necessario 12253 14233 15059 15934 -16 855 A7 824
Investimento em Fundo de Maneio 12253 -1980 826 875 920 -969
* A considerar caso seja necessano
ESTADO 2518 3431 3657 3895 4155 4437
88 45426| 510,| 561,75 617,93 679,72 747,70
IRS 200,40| 220,44| 24248 26,73 234 32,75
IVA 1 853,13| 2 699,50| 2 852,76| 3009,67 318141 3366,55

Fonte: Elaboragao propria.
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Figura 10- Investimento

\\Q/// Pascerios pora o Cresciments Investimento
Investimento por ano 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios @ Outras construgdes
Outras propriedades de investimento
Total propriedades de investimento
Activos fizxos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios @ Outras Construgdes
Equipamento Basico 4000
Equipamento de Transporte 20300
Equipamento Administrativo 383
Equipamentos bicldgicos
Outros activos fizos tangiveis
Total Activos Fizxos Tangiveis 25 283
Activos Intangiveis
Goodwill
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador 100
Propriedade industrial
Outros activos intangiveis 435
Total Activos Intangiveis 535
Total Investimento 25 818
VA 23% 1169
Valores Acumulados 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgdes
Outras propriedades de investimento
Total propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgdes
Equipamento Basico 4000 4000 4000 4000 4000 4000
Equipamento de Transporte 20300 20300 20300 20300 20300 20300
Equipamento Administrativo 383 383 983 983 983 383
Equipamentos biolgicos
Outros activos fizos tangiveis
Total Activos Fizxos Tangiveis 25 283 25 283 25 283 25 283 25 283 25 283
Activos Intangiveis
Gooduwill
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador 100 100 100 100 100 100
Propriedade industrial
Outros activos intangiveis 435 435 435 435 435 435
Total Activos Intangiveis 535 535 535 535 535 535
Total 25 818 25 818 25818 25 818 25 818 25 818
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Tazas de Depreciagées e amorti

Propriedades de investimento
Edificios e Outras construgdes
Outras propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis
Edificios e Outras Construgdes
Equipamento Basico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos biclégicos
Outros activos fikos tangiveis

Activos Intangiveis
Projectos de desenvolvimento

4,00
20,00

10,00
12,50
25,00
20,00
20,00
20,004

33,3337 " nota: se ataxa autilizar for 33,337, colocar mais uma casa decimal, considerando 33,333

Programas de computador 33,3334
Propriedade industrial 20,0004
Outros activos intangiveis 33,3334
I.* meses actividade primeiro ano 12
Total Depreciagdes & Amortizagdes 5950 5950 5950 5772 697 500
Depreciagdes & A izagGes acumuladas 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis 5772 1543 17315 23087 23783 24283
Activos Intangiveis 178 357 535 535 535 535
TOTAL 5950 11900 17 850 23622 24 318 24 818
Valores Balango 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis 19512 13740 7968 2197 1500 1000
Activos Intangiveis 357 178
TOTAL 19 868 13 918 7968 2197 1500 1000
Fonte: Elaboracao propria.
Figura 11- Financiamento
Financiamento
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Investimento 13 565 -1980 -826 -875 -920 -969
Margem de sequranga 2,00 2,00 2,00 2,00 2,002 2,00
Necessidades de financiamento 13 800 -2 000 -800 -900 -900 -1000
Fontes de Financiamento 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos 6548 12138 12031 1734 10 381 9989
Capital 5000
Outros instrumentos de capital .
Empréstimos de Sdcios
Financiamento bancario e outras Inst. Crédito 4000
Subsidios
TOTAL 15 548 12 138 12 031 1734 10 381 9 989
N.* de anos reembolso 5,00
Taxa de juro associada 7,00
N.* anos de caréncia 1,00

Fonte: Elaboragao propria.
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Figura 12- Ponto Critico

Ponto Critico Operacional Previsional

2020 202 2022 223 2024 225
Vendas e servigos prestados 144 240,00 164 315,90 172 870,9 1818952 191417,12 201 467,21
Vanaco nos inventarios da producdo
CMVMC 2100,00 23%,20 264366 296,18 332806 373408
FSE Vanaveis
Margem Bruta de Contribuicao 142 140,00 161 959,70 170 227,33 178 929,04 188 089,06 197 733,13
Ponto Critico 153 619,90 166 514,18 175 209,08 184 388,02 189 118,60 199 417,39
Fonte: Elaboragao propria.
Figura 13- DR- Demonstracao de Resultados Previsional
Demonstragéo de Resultados Previsional
2020 2021 2022 223 2024 2025
Vendas e servicos prestados 144 240 164 316 17281 181895 191417 201467
Subsidios & Exploracio 10000 10000 10000 10000 10000 10000
s ok o i bt =
Vanagdo nos inventanos da produco
Trabalhos para a propna enidade
CMVMC 2100 23% 2644 295 338 374
Fomecimento & servigos extemos 116228 126638 132475 138 681 145100 1517171
Gastos com o pessoal 2205 31538 34105 36928 40034 43450
BT T T S SR
|Impandade de dividas a receber (perdasireversdes)
Provisdes (aumentos/reducdes)
|moaridade de invesk o R ek
Aumentos/reducdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de fi ) 6707 13783 13 648 13320 12 955 12512
Gasis/reversies de depreciagio & amorizacs 5950 5950 5950 5772 697 50
nhh & b b e s o)
EBIT (Resultado Operacional) 57 783 7698 7548 12259 12012
Juros e rendimentos simiares obfdos 19 174 25 415 533 638
Juros e gastos simiares suportados 221 221 21 25 169 12
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 494 1726 M2 7738 12623 12538
Imposto sobre o rendimento do periodo 1 1623 1619 1625 2651 2633
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO 391 6104 6092 6113 9972 9905
Fonte: Elaboragao propria.
Figura 14 Cash Flow
B Mapa de Cash Flows Operacionais
2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos do Projecto
Resutados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 598 6188 6081 5963 9684 9489
Depreciagdes e amorizagies 5950 5950 5950 5772 697 500
Provisdes do exercicio
| 6548.| 12138 12031 11734 10 381 9989
Investim/Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 12253 1980 826 875 920 969
CASH FLOW de Exploragdo 18 801 14119 12 857 12610 11301 10 959
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -25818
Free cash-flow -7018 14119 12 857 12610 11301 10 959
CASH FLOW acumulado -7018 7101 19 958 32 568 43 869 54 827

Fonte: Elaboragao propria.
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Figura 15- Plano Financeiro

Plano de Financiamento

2020 2021 2022 2023 2024 2025
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 6707 13783 13648 13 320 12 955 12512
Capial Social (enirada de fundos) 5000
Outros instrumentos de capial
Emprésimos Obsdos 4000
Desinvest. em Capial Fixo
Desinvest. em FMN 12253 1980 826 875 920 969
Provetos Financeiros 19 174 295 415 533 638
Total das Origens 27978 15938 14768 14609 14 408 14119
APLICAGCOES DE FUNDOS
Inv. Capial Fixo 25818
Inv Fundo de Maneio
Imposto sobre os Lucros 104 1623 1619 1625 2651
Pagamenio de Dividendos
Reembolso de Emprésimes 800 800 800 800
Encargos Financeiros 281 281 281 225 169 112
Total das Aplicagdes 26 099 385 2704 2644 2594 3 563
Saldo de Tesouraria Anual 1879 15553 12 065 11 965 11815 10 556
Saldo de Tesouraria Acumulado 1879 17 432 29 497 41462 53 276 63 833
Aplicagdes / Empréstimo Curto Prazo 1879 17 432 20 497 41462 53 276 63 833
Soma Controlo
Fonte: Elaboracao propria.
Figura 16- Balango
Balango Previsional
2020 2021 2022 2023 2024 2025
ACTIYVO
Activo Nio Corrente 19 868 13 918 7 968 2197 1500 1000
Activos fizos tangiveis 19512 13740 7968 2197 1500 1000
Propriedades de investimento
Activos Intangiveis 357 1?8.
Investimentos financeiros
Activo corrente 4 054 19 628 N7 43 709 55 554 66 144
Inventarios 175 196 220 247 277 ki)
Clientes
Estado e Outros Entes Piblicos
Accionistasisdcios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancarios 3879 19432 31497 43 462 56 276 65833
TOTAL ACTIYO 23 922 33 547 39 685 45 906 57 054 67 144
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Acgdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital proprio
Reservas 391 6434 12587 18699 28671
Excedentes de revalorizagio
Outras variagdes no capital proprio
Resultado liquido do periodo 391 6104 6092 6113 9972 9905
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 5 391 1 494 17 587 23 699 33671 43 576
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PASSIYO

Passivo n3o corrente 4 000 4 000 3 200 2 400 1600 800
Provisdes
Financiamentos obtidos 4000 4000 3200 2400 1600 800
Outras Contas a pagar
Passivo corrente 14 532 18 052 18 899 19 806 21783 22 768
Fornecedores 1310 12999 13622 14 287 14977 15698
Estado e Outros Entes Piblicos 2622 5053 5276 5519 6805 7070
Accionistastsdcios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar
TOTAL PASSI¥YO 18 532 22 052 22 099 22 206 23 383 23 568
FOTAL PASSIYO - CAPITAIS PROPRIOS 23 922 33 547 39 685 45 906 57 054 67 144
Fonte: Elaboragao propria.
Figura 17- Indicadores
Principais Indicadores
INDICADORES ECONOMICOS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Taxa de Crescimento do Negdcio 14% 5% 5% 5% 5%
Rentabiidade Liquida sobre as vendas 0% 4% 4% 3% 5% 5%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Return On Investment (ROI) 2% 18% 15% 13% 17% 15%
Rendibiidade do Acivo 3% 23% 19% 16% 21% 18%
Rotago do Acivo 603% 450% 436% 3%% 336% 300%
Rendibiidade dos Capitais Proprios (ROE) 7% 53% 35% 26% 0% 23%
INDICADORES FINANCEIROS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Autonomia Financeira 23% 34% 44% 52% 55% 65%
Solvabiidade Total 129% 152% 180% 207% 244% 285%
Cobertura dos encargos fnanceiros 265% 2786% 2738% 3356% 7268% 10682%
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Liquidez Comrente 0,28 1,08 168 2,21 2,55 2,91
Liquidez Reduzida 0,27 1,08 167 2,19 2,54 2,89
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2020 2021 2022 2023 2024 2025
|Ma9em Bruta 25912 35322 37753 40 248 42989 45 952
Grau de Alavanca Operacional 3424% 451% 490% 533% 351% 383%
Grau de Alavanca Financeira 153% 101% 100% 8% 97% 6%

Fonte: Elaboragao propria.
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Figura 18- Avaliagao

Avaliag3o do Projecto { Emp

\a perspectiva do Projecto (Pré-Financiamento = 100% CP 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

"+ 1l ou
Free Cash Flow to Firm -7 018 1419 12 857 12 610 1301 10 959 -12364 « 2. Por

defeito

Taxa de atualizagio Ru = RF+Bu’(Rm-Rf) 5,25% 5,26% 5,26% 527% 527% 5,28% 5.28%
Factor de actualizagio 1,00 1,053 1,108 1,166 1228 1,292 -
Fluzos actualizados -7 018 13 414 11604 10 812 9 205 8 479 -9 566
Fuzos atualizados acumulados -7018 6 396 18 001 28 813 38 018 46 497 36 931
¥alor Actual Liquido (¥AL) 36 931 =
Taza Interna de Rentibilidade 192,55% \V.)
Pay Back period (arred ano inteiro) 1 Anos

Na perspectiva do Projecto Pés-Financiamento 2020 2021 2022 2023 2024
Free Cash Flow to Firm -7 018 1419 12 857 12 610 1301
WACC 7.05% 7.50% 7.78% 7.95% 8,08%
Factor de actualizagio 1 1075 1,159 1,251 1,362
Fluzos actualizados -7 018 13134 11096 10 082 8 360
Fuzos atualizados acumulados -7 018 6116 17 212 27 294 35 654
¥alor Actual Liquido (¥AL) 35873
Taza Interna de Rentibilidade 192,63%

Pay Back period 1 Anos

Na perspectiva do Investidor 2020 2021 2022 2023 2024

Free Cash Flow do Equity -3 299 13 838 1776 11585 10 332
Taxa de juro de activos sem risco 0,25% 0,26% 0,26% 027% 0,27%
Prémio de risco de mercado 5,00 5,00% 5,00 5,00 5,00%
Taxa de Actualizagio R = Rf « Bu'(Rm-Rf) 525% 5.26% 5,26% 5.27% 527%
Factor actualizagio 1 1,053 1,108 1,166 1,228
Fluzos Actualizados -3 299 13 147 10 629 9933 8 416
Fuzos atualizados acumulados -3 299 9848 20 477 30 410 38 826
¥Yalor Actual Liquido (¥AL) 71375
Taza Interna de Rentibilidade 406.76%
Pay Back period 1 Anos
Cilculo do WACC 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Passivo Remunerado 4000 4000 3200 2400 1600 800
Capital Préprio 5391 1494 17587 23699 33671 43576
TOTAL 9391 15494 20787 26099 3527 44376
% Passivo remunerado 42,602 25,82% 15,392 9,20% 4.54% 1,80
+ Capital Préprio 57.40% T418% 34,614 90,80% 95462 98,202
Betap= & u” (1o(14)'CAICP) | 1.58621] 158621] 158621] 158621 158621] 158621
Custo
Custo Financiamento 7.00% 7.00% 7.00% 7.00% 7.00% 7.00%
Custo financiamento com efeito fiscal 553% 553% 553% 553% 553% 5.53%
Custo Capital Rep = Rf+ & p*(Rm-Rf) 8.18% 819% 8.19% 8.20% 8,20% 8.21%
Custo ponderado 7.05% 7.50% 7.78% 7.95% 3,08 3,162

Fonte: Elaboracao propria.

136

2025

10 959

8,16%
1462

7495

43148

2025
10 046
0.28%
5,00
5.28%
1,292
7773

46 599

CF__ |CF Acum|
Ano 0 7018 7018 FALSE
Ano 1 13414 6336 5.7
Ano 2 11604 18 001 186
Ano 3 10812 28813 320
Ano 4 9205 38018 496
Ano 5 8479 46 497 65,8

¥Yalor Residual ano N
1. PERPETUIDADE a crescer itaxaq
ou

2. (Ativo Cap Fizo ndo depreciado M+
Fundo de Maneio Necessario M) fator

2026 CF__ |CF Acum|
"+l ou Ano 0 7018 7018 FALSE
-10 638 + 2. Por Ano 1 13134 6116 56
defeito Ano 2 11036 17 212 186
8,16% Ano 3 10082 27 294 325
- Ano 4 8360 35654 512
Ano 5 7495 43148 63,1
-7 276
35873 ¥alor Residual ano N
== 1. PERPETUIDADE 3 crescer 3 taka g
ou
9 2. (Ativo Cap Fizo ndo depreciado M+
Fundo de Maneio Necessario M) fator
2026
"+ 1 ou
32023 « 2. Por
defeito CF__ |CF Acum|
0,28% Ano 0 -3299 -3299 FALSE
5,00% Ano 1 13147 9848 9
5,28% Ano 2 10629 20477 23
- Ano 3 9933 30 410 36,7
Ano 4 2416 38826 554
24 776 Ano 5 7773 46533 73
Ano 6 24776 71375 346
71375
¥alor Residual ano N
~3» 1. PERPETUIDADE 3 cresoer 3tatag
ou

2. Cap Proprio N

. Hanrin-Pansinal HRS41153]]




